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Il lavoro di tesi sviluppato di seguito consiste nello svolgimento di una ricerca di 
mercato, un progetto svolto sul campo dove sono state raccolte direttamente le 
informazioni necessarie.  
Lo svolgimento della ricerca è stato reso possibile grazie alla collaborazione e al 
sostegno di Campo alla Sughera1, un’azienda realmente interessata alla raccolta di 
informazioni utili alla presa di decisioni strategiche. 
Dopo un incontro con alcuni responsabili aziendali, è nata l’idea di svolgere una 
ricerca di marketing per soddisfare una serie di reali esigenze informative della 
committenza2 e si pone l’obiettivo di fornire informazioni valide ed aggiornate per 
supportare l’attività decisionale dei vertici aziendali. 
La parte introduttiva della tesi (primo capitolo) presenta informazioni e concetti 
generali e preliminari riguardanti il brand, sottolineando il suo ruolo sempre più 
rilevante per un’azienda e la tendenza ad una visione olistica per le strategie di 
branding. Successivamente si focalizza sulla brand awareness e sulle sue 
componenti quali la brand recognition e la brand recall, per poi fornire delle 
indicazioni generali sulla gestione strategica di un brand. Infine, viene illustrata la 
brand reputation, facendo riferimento al “Quoziente di Reputazione”.  
Il secondo capitolo si concentra sulla brand awareness e sulla brand reputation nel 
settore dei vini di qualità, individuando da un lato, le caratteristiche fondamentali che 
un luxury brand deve possedere, dall’altro gli ambiti strategici in cui un’azienda deve 
concentrarsi, focalizzandosi in particolar modo sull’enoturismo e sull’importanza che 
assumono le visite e le degustazioni presso la propria azienda. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Campo alla Sughera è un’azienda vitivinicola situata nel comune di Castagneto Carducci (LI). 
Nasce nel 1998 grazie a Lothar Knauf e possiede circa 20 ettari di vigneto specializzato a uve 
Cabernet sauvignon,  Cabernet franc, Merlot, Petit Verdot, Vermentino, Sauvignon blanc e 
Chardonnay. I suoi vini sono sul mercato dal 2004. 
2 Rita Tonini, Susanna Drei, Michela Bardelli, Responsabili commerciali. 
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Nel terzo capitolo viene descritta la metodologia di ricerca: dopo aver illustrato gli 
obiettivi concordati con la committenza, sono presentate le fasi seguite per la 
costruzione dei questionari, il loro contenuto e le tipologie di interviste effettuate. 
Il quarto capitolo è dedicato all’interpretazione dei risultati ottenuti dall’indagine. In 
prima istanza, viene esplicitato il procedimento seguito per la codifica dei dati, dopo 
di che sono illustrati i risultati riguardanti sia i questionari rivolti ai consumatori sia ai 
titolari di enoteche e di ristoranti, accompagnati puntualmente da grafici e tabelle che 
riportano i dati commentati.   
La parte finale presenta le conclusioni che sono state raggiunte alla luce dei dati 
analizzati, illustrando l’ottima reputazione di Campo alla Sughera ma anche la sua 
limitata notorietà tra il pubblico, nonché la valutazione piuttosto negativa ricevuta 
sulle proprie etichette. Infine, sono esposti le implicazioni per il management, con 

















CAPITOLO 1: CONCETTI PRELIMINARI SULLA RILEVANZA 
DEL BRAND E DEFINIZIONE DELLA BRAND AWARENESS E 




Paragrafo 1.1. Il brand: da semplice marchio ad un insieme di segni, significati 
ed esperienze 
 
La marca (brand) ha una grande importanza per le aziende, forse mai come oggi. In 
molti settori merceologici ci si è accorti che non è così facile distinguere l’offerta di 
un produttore da quella di un concorrente e quindi occorrono elementi intangibili per 
creare preferenza e fidelizzare i consumatori. 
Il brand si è trasformato così da semplice marchio, cioè segno grafico per identificare 
un prodotto o un’azienda, in un contenitore più ampio di significati: estetici, culturali, 
affettivi, ecc. (Pratesi et al., 2006). 
Oggi in molti mercati rappresenta il vero capitale su cui si basano le relazioni con i 
consumatori e anche la risorsa meno imitabile dai concorrenti (Pratesi et al., 2006). 
Una marca può essere tante cose, sia per l’azienda che per il consumatore; tanti sono 
gli elementi , per esempio visuali, concettuali, sonori, tattili e perfino olfattivi e 
gustativi, che in potenza la compongono e le conferiscono valore. Semplificando, una 
marca si può definire come un insieme di segni, significati ed esperienze. I segni 
servono a consentire una più facile identificazione dei prodotti e dei servizi aziendali, 
consentendo al cliente di ridurre lo sforzo di analisi delle informazioni durante i 
processi d’acquisto e di consumo, e all’azienda di costruire la conoscenza e la 
consapevolezza che attribuisce valore alla marca. I significati sono l’essenza del 
valore simbolico ed emozionale che, apprezzati dal cliente, determinano gli 
atteggiamenti verso la marca, realizzando in pratica gli obiettivi di posizionamento 
del management aziendale e qualificando l’immagine stessa della marca. Come è 
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noto, l’immagine di marca è uno dei principali elementi ai quali si riconduce il 
valore, attuale e potenziale, della marca stessa. Le esperienze, infine, sono l’elemento 
che i clienti associano alla marca, con il vantaggio di potersi fidare delle sue 
prestazioni e, di fatto, prevederne le performance in caso di riacquisto o riutilizzo. 
Questa è la componente che determina la brand loyalty3, con tutto ciò che ne 
consegue in termini di vantaggio tanto per il cliente fedele, quanto per l’impresa che 
può contare sulla fedeltà dei clienti e quindi sul loro valore (Kotler, 2002). 
L’American Marketing Association4 (AMA) definisce una marca (brand) come “un 
nome, un termine, un segno, un simbolo, un design o una combinazione di questi 
elementi che identifica i beni o servizi di un venditore o un gruppo di venditori e li 
differenzia da quelli dei concorrenti” (Kotler, 2002). Una marca è quindi 
concettualmente assimilabile a un prodotto o un servizio, le cui caratteristiche si 
differenziano in qualche modo da altri prodotti o servizi progettati per soddisfare lo 
stesso bisogno. Tali differenze possono essere funzionali, razionali o tangibili 
(correlate alle prestazioni della marca), ma possono essere anche più simboliche, 
emotive o intangibili (correlate a ciò che la marca rappresenta o significa in senso più 
astratto). 
Nel mondo del business e nei mercati globali le marche sono divenute essenziali 
oggi, per migliorare la vita del consumatore e consentire alle imprese di accrescere e 
capitalizzare il loro valore. 
Una marca che gode di credibilità è indice di un elevato livello di qualità che spinge i 
consumatori ad acquistarla e motiva i clienti soddisfatti a ripetere la scelta del 
prodotto (Erdem et al., 2007). La fedeltà alla marca fornisce all’impresa prevedibilità 
e sicurezza della domanda, e crea barriere all’entrata che rendono difficile l’ingresso 
sul mercato dei concorrenti. La fedeltà può anche portare i clienti a essere disposti a 
pagare un prezzo superiore rispetto alle marche concorrenti. Sebbene i processi 
produttivi e le caratteristiche del prodotto possono essere facilmente imitati, le 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3 Con questo termine si intende la fedeltà nei confronti di una marca da parte del consumatore. 
4 Associazione mondiale che riunisce professionisti ed esperti del marketing. Fondata ai primi del 
1900, promuove la disciplina e le pratiche di marketing in tutto il mondo, lo scambio di conoscenza 
e la condivisione di opportunità di carriera tra gli associati. Nel 2010 contava oltre 5000 aderenti. 
 10 
impressioni consolidate nella mente dei consumatori e all’interno delle 
organizzazioni da anni di esperienza di utilizzo del prodotto e attività di marketing 
non sono facilmente riproducibili. In questo senso il branding può essere un potente 




Paragrafo 1.2. Il branding: la tendenza ad una visione olistica  
 
Branding significa potenziare prodotti e servizi con la forza di una marca (Matthew 
Thomson, 2006). I marketing manager devono spiegare ai consumatori “chi” è il 
prodotto (dandogli un nome e altri elementi che lo identifichino), che cosa fa e perché 
dovrebbe essere interessante per loro.  
Il branding crea le strutture mentali che aiutano i consumatori a organizzare le loro 
informazioni e i concetti sui prodotti e sui servizi in modo da facilitare il conseguente 
processo decisionale, ove possibile, volgendolo a favore dell’azienda. 
Il branding può essere applicato con successo pressoché in ogni circostanza in cui il 
consumatore si trova di fronte a una scelta; è possibile creare una marca per un 
prodotto fisico, un servizio, un negozio, una persona, un luogo, un paese, 
un’organizzazione o un’idea (Matthew Thomson, 2006). 
Nei recenti anni sta diventando sempre più importante progettare attività di branding 
olistico. Le marche infatti non vengono create solo con la pubblicità, ma i clienti 
conoscono e apprendono gli elementi relativi a una marca attraverso una serie di 
punti di contatto: osservazione e utilizzo personale, passaparola, interazioni con il 
personale aziendale, esperienze online e telefoniche, social network, transazioni 
finanziarie.  
Un contatto con la marca è un’esperienza che genera informazioni, positive o 
negative, che un cliente o futuro cliente riceve sulla marca, sulla categoria di prodotto 
o sul mercato (Shultz, 2003). L’impresa deve investire nella gestione di queste 
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esperienze nei diversi punti di contatto esattamente come fa per le campagne 
pubblicitarie. 
I marketing manager all’avanguardia gestiscono i punti di contatto con la marca e 
costruiscono il valore di quest’ultima mediante nuovi percorsi multicanale, come le 
associazioni di consumatori, i club, le manifestazioni fieristiche, gli eventi, le 
sponsorizzazioni, le visite aziendali, le pubbliche relazioni e i comunicati stampa fino 
alle attività di carattere sociale. 
Attraverso il branding integrato è possibile combinare e associare diverse attività di 
marketing per massimizzare gli effetti singoli e cumulativi sul valore della marca 
(Dawn, 2003). In questa prospettiva i marketing manager progettano e realizzano 
un’ampia varietà di attività di marketing, tutte volte a rafforzare la promessa della 
marca. 
E’ di fondamentale importanza che i programmi di marketing integrati su obiettivi di 
sviluppo del valore della marca siano sviluppati in modo che il totale degli effetti sia 
maggiore della somma degli effetti parziali. In altre parole, le attività di marketing 
dovrebbero agire singolarmente e in associazione le une con le altre valorizzando 






 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  5	  Esiste una porzione di risultato delle strategie di marketing che non può essere calcolato 
direttamente in termini di ROI, poiché fa parte del patrimonio intangibile dell’impresa. Ed è proprio 
in questo ambito che possiamo trovare il significato profondo del termine brand equity: la notorietà 
del brand, il cosiddetto patrimonio di marca. K. L. Keller (ideatore della nota piramide CBBE per la 
costruzione del brand) ha fornito una definizione di brand equity che sottolinea l’importanza che 
tale notorietà può avere nelle risposte dei consumatori rispetto alle azioni di marketing di 
un’impresa. 
La costruzione di un’immagine coerente del brand porta a creare una complessa architettura di 
simboli e valori, associazioni emotive e cognitive che vanno a sommarsi e a superare la 
soddisfazione del cliente nei confronti delle qualità intrinseche del prodotto o del servizio. 
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Paragrafo 1.3. La brand awareness  
 
Per comprendere al meglio cosa si intende per brand awareness, è possibile far 
riferimento ad uno dei modelli più famosi ed utilizzati nell’ambito del marketing, 
ossia il modello elaborato da Keller nel 1993 relativo alla brand equity. 
Il presupposto da cui parte l’autore è che, così come la marca nasce nella mente del 
consumatore, da questa dipenda anche il suo potere: la conoscenza del brand, intesa 
come tutto ciò che il consumatore ha appreso o esperito, direttamente o 
indirettamente, è la base costitutiva della brand equity. Per gestire efficacemente il 
valore del brand, pertanto, occorre chiedersi come la conoscenza della marca da parte 
del consumatore influenzi la risposta alle attività di marketing.  
Keller definisce la Customer-Based Brand Equity (CBBE) come “l’effetto 
differenziale che la conoscenza della marca esercita sulla risposta del consumatore 
alle azioni di marketing della marca stessa” (Keller et al., 2006). 
L’effetto è differenziale perché, come già spiegato, si tratta di reazioni del 
consumatore attribuibili alla marca: positivo o negativo l’effetto, esso deriva 
unicamente dalla presenza del brand. Quali che siano, le percezioni, preferenze e 
comportamenti del consumatore rispetto al brand e alle sue attività dipendono dalla 
conoscenza della marca (brand knowledge). 
Riguardo a quest’ultima, in psicologia è presente un modello, detto della memoria 
associativa (Anderson 1983, Wyer Jr. e Srull 1989), secondo cui la memoria consiste 
in una rete di nodi e legami connettivi: i nodi rappresentano le informazioni 
immagazzinate e i legami la forza delle associazioni tra queste. La conoscenza della 
marca si può concettualizzare come la presenza nella memoria di un nodo (il brand) e 
di una molteplicità di associazioni ad essa collegate. Vanno pertanto comprese le 
caratteristiche di questo “sistema”, riconducibili a due dimensioni (Fig. 1.1): la 




Fig. 1.1: Il modello della memoria associativa 
 
 





Paragrafo 1.3.1. Le componenti della brand awareness e i vantaggi associati 
 
La consapevolezza della marca è la forza del nodo-brand nella memoria del 
consumatore, cioè la sua capacità di essere riconosciuta e richiamata alla memoria 
(Keller, 1993). La brand awareness consta di due componenti: 
 
• la brand recognition, che si riferisce alla capacità del consumatore di confermare 
una precedente esposizione al brand sentendolo nominare o vedendolo esposto. Si 
potrà parlare di riconoscimento quando il consumatore, trovandocisi a contatto, 
individuerà correttamente come già nota una marca già conosciuta in qualche modo. 
• la brand recall, che si riferisce alla capacità del consumatore di richiamare alla 
memoria il brand a partire dalla categoria del prodotto, dal bisogno soddisfatto o da 
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altro tipo di indizio. Trattasi di un’azione autonoma, che avviene senza il precedente 
manifestarsi esterno della marca, ed è per questo generalmente più difficile del 
riconoscimento. 
L’importanza relativa delle due componenti è variabile: se la brand recall è 
fondamentale in situazioni di assenza della marca, come negli acquisti online o in 
quelli che richiedono una ricerca attiva da parte del consumatore, la brand 
recognition avrà un maggior peso per gli acquisti che avvengono nel punto vendita. 
Ci sono tre vantaggi ricavabili da un elevato grado di consapevolezza della marca: 
• la maggior probabilità che essa entri a far parte del consideration set delle 
marche tra le quali verrà effettuato l’acquisto; 
• la possibilità, in caso di scarso coinvolgimento da parte del consumatore o di 
poche associazioni, che questo scelga la marca nel consideration set 
affidandosi in primo luogo alla sua notorietà; 
• infine, un elevato grado di consapevolezza facilita la formazione e il 
rafforzamento delle associazioni che determinano l’immagine della marca. 
Questi vantaggi sono al contempo anche dei fattori di criticità della gestione della 
brand awareness da parte dell’impresa, che dovrà crearla e mantenerla elevata nelle 
sue componenti di brand recognition (accrescendone la familiarità, di solito 
mediante l’esposizione ripetuta) e brand recall (cercando di creare associazioni forti 
con le sue caratteristiche di base, come la categoria di appartenenza e le situazioni più 




Paragrafo 1.3.2. Brand image: le associazioni di marca 
 
L’immagine della marca, nel modello di Keller e coerentemente con il modello della 
memoria associativa6, è l’insieme delle percezioni sulla marca presenti nella memoria 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  6	  Vedi Fig.1.1, Par. 1.3 
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dei consumatori, che si riflettono in associazioni di varia natura alla marca stessa. Le 
associazioni di marca sono gli altri nodi informativi legati al nodo rappresentato dal 
brand nella memoria, e contengono il significato che questo assume per i 
consumatori (Keller, 1993). 
Keller definisce tre tipi di associazioni alla marca, con crescente livello di astrazione 
(Fig. 1.2):  
• gli attributi del sistema d’offerta; 
• i benefici percepiti dai consumatori;  
• l’atteggiamento generale che il consumatore ha maturato nei confronti della 
marca. 
Gli attributi sono gli elementi di base o distintivi che caratterizzano il prodotto o 
servizio: possono essere relativi al prodotto (le caratteristiche intrinseche che gli 
consentono di adempiere alle funzioni cui sono destinati) o meno (cioè relativi al suo 
acquisto o consumo: informazioni sul prezzo, packaging o presentazione del 
prodotto, tipici consumatori o situazioni d’uso). 
I benefici sono le percezioni che i consumatori hanno degli attributi cui la marca è 
connessa, cioè i vantaggi che pensano di ricavarne. Si possono distinguere in 
funzionali (direttamente collegati agli attributi propri del prodotto), di esperienza 
(derivanti dalla soddisfazione o insoddisfazione dall’uso del prodotto, e anche questi 
solitamente collegati agli attributi propri di questo), simbolici (i vantaggi estrinseci, 
collegati agli attributi non propri del prodotto e coerenti in senso lato con le funzioni  
della marca più astratte, tipicamente la conferma della propria immagine). Infine, gli 
atteggiamenti verso la marca sono l’opinione e la valutazione complessiva che il 
consumatore fa del brand: è un tipo di associazione difficile da definire puntualmente 
per il suo elevato livello di astrazione, ma si tratta spesso di un sunto delle altre 
associazioni che forma la base da cui scaturiscono i comportamenti del consumatore, 












Paragrafo 1.4. La gestione strategica del brand  
 
Keller (1993) descrive il processo di gestione strategica del brand come l’insieme di 
tre momenti: 
 
1. Definizione del posizionamento e dei valori del brand; 
2. Pianificazione e attuazione dei programmi di marketing; 
3. Sviluppo e sostegno della brand equity. 
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Il valore si misura sulla base della consapevolezza del brand e della forza, positività, 
unicità delle associazioni ad esso: le due componenti, brand awareness e brand 
image, comporteranno atteggiamenti positivi del consumatore, attaccamento e 
“coinvolgimento” verso la marca. 
Il consolidarsi delle disposizioni mentali dei clienti in strutture definite si tradurrà a 
sua volta in determinate performance del brand sul mercato: il premium price 
spuntato, l’elasticità al prezzo della curva di domanda, la quota di mercato; ancora, 
l’impresa potrà riuscire ad espandere con successo il brand e a detenere strutture di 
costo migliori, grazie ai minori investimenti di marketing necessari ad ottenere 
atteggiamenti favorevoli; tutte performance che si tradurranno, più in generale, in una 
maggiore	  redditività del brand (Keller, 1993). 
Come spiegato precedentemente, il valore della marca si costruisce agendo sulle leve 
della brand awareness (aumentando la capacità della marca di essere riconosciuta e 
richiamata alla mente) e della brand image (creando associazioni forti, positive, 
uniche. 
Per raggiungere quindi gli obiettivi desiderati in termini di brand awareness e brand 
image, l’impresa dovrà assumere e perseguire le decisioni più adeguate in termini di: 
• scelta degli elementi del brand; 
• integrazione del brand all’interno dei programmi e delle attività di 
marketing; 




Paragrafo 1.4.1. La scelta degli elementi del brand 
 
Gli elementi del brand sono le informazioni, visive o verbali, che servono in prima 
istanza ad identificare e differenziare il prodotto (Alba e Hutchinson, 1987). Quali 
che siano (nome, slogan…), essi svolgono tuttavia anche altre funzioni oltre quella 
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segnaletica: soprattutto, sono un importante strumento per creare consapevolezza del 
brand e stabilire nella mente del consumatore associazioni forti, positive, uniche. In 
questo senso, gli elementi del brand vanno scelti opportunamente tenendo conto di 
alcuni importanti criteri (Fig. 1.3):  
• memorizzabile: per raggiungere elevati livelli di awareness è importante che il 
brand catturi l’attenzione del consumatore e sia facile da ricordare; 
• significatività: contribuire alla formazione di associazioni inerenti alla 
categoria di appartenenza e agli specifici attributi e benefici della marca; 
• piacevolezza: prescindendo dai primi due criteri, è auspicabile che gli elementi 
siano intrinsecamente piacevoli per il consumatore che ci si rapporta.  
Oltre a questi aspetti, fondamentali per la costruzione del valore della marca, ne 
vanno segnalati altri tre che consentiranno, qualora assecondati, di preservarlo da 
future minacce o di fare su di esso leva in caso di opportunità. In questo senso, gli 
elementi del brand dovrebbero adempiere anche ai criteri di: 
• trasferibilità in senso geografico e a livello di categorie di prodotto; 
• adattabilità nel tempo, per incontrare i mutamenti nei gusti del consumatore o 
semplicemente aggiornare la marca; 













Fig. 1.3: Criteri fondamentali per la scelta degli elementi del brand 
 
 
Fonte: Elaborazione autonoma dell’autore 
 
Il nome rappresenta una scelta fondamentale, per la sua capacità di catturare in modo 
conciso i valori principali del brand e per la difficoltà di una sua successiva modifica. 
Si tratta spesso di un compromesso nel tentativo di raggiungere elevati livelli di 
semplicità, originalità, significatività.  
Un ulteriore e recente elemento di criticità è l’esportabilità del brand name sul web, 
quindi la disponibilità di URL (Uniform Resource Locators, o nomi dei domini) 
efficacemente utilizzabili dalla marca per i suoi obiettivi di presenza online. 
I loghi e simboli, analogamente al nome del brand, sono importanti per la loro 
capacità di sintesi, incorporando graficamente i valori che l’impresa vuole trasmettere 
all’esterno. Sono versatili, utilizzabili per la maggior parte delle comunicazioni 
dell’impresa e aggiornabili nel tempo con più facilità rispetto al nome della marca.  
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Gli slogan sono delle frasi molto brevi, capaci di comunicare efficacemente al 
destinatario il significato di un brand. Per la loro forma, concisa ma più estesa del 
nome o del logo della marca, sono più duttili e possono contribuire in maniere 
diverse alla costruzione della brand equity, creando consapevolezza del brand name 
o della categoria di prodotto, o più frequentemente rafforzando il posizionamento 
desiderato7.  
I ruoli del packaging nella creazione della brand equity sono molteplici: dal punto di 
vista identificativo del brand, il design di una confezione e gli altri suoi elementi 
visivi, come il colore, diventano alcune volte un elemento preponderante, rafforzando 
la consapevolezza della marca; queste sue caratteristiche, unite ad altre sue funzioni 
come la protezione e la facilitazione di consumo del prodotto, ne influenzano anche 
l’immagine. 
Nelle decisioni sugli elementi da utilizzare per caratterizzare il brand, oltre ai criteri 
generali esposti, un importante obiettivo da raggiungere è anche la loro utile 
interazione, affinché i valori da comunicare emergano coerenti e rafforzati dalle 




Paragrafo 1.4.2. L’integrazione del brand all’interno di programmi e attività di 
marketing 
 
Sebbene le note “4P” del marketing mix (Product, Price, Place, Promotion) 
rappresentino un modo riduttivo di comprendere la complessità dei moderni 
programmi di marketing, costituiscono quattro direttrici basilari lungo le quali 
l’impresa può muoversi per portare valore al proprio brand, per aumentarne la 
consapevolezza e creare associazioni forti, positive, uniche ad esso (Alba e 
Hutchinson, 1987). 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 Se composti in musica, assumono la denominazione di jingle. 
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Dal punto di vista della brand awareness, la principale leva di marketing da attivare è 
la comunicazione: la frequente esposizione alla marca aumenta la consapevolezza che 
il consumatore ha della medesima. La pubblicità (nei suoi mezzi della televisione, 
radio, stampa, affissioni…) ha ovviamente un ruolo principe nel mix di 
comunicazione: si tratterà, preposto un dato obiettivo di consapevolezza da 
raggiungere, di identificare media e veicoli più idonei a trasmettere il messaggio della 
marca e determinare la quantità e le modalità delle esposizioni. Anche gli altri 
strumenti di comunicazione, come la sponsorizzazione, la promozione, il packaging 
inteso nella sua dimensione comunicativa possono essere utili per aumentare la brand 
awareness. 
Gli obiettivi di brand image sono fondamentali quanto critici. Affinché l’immagine 
sia omogenea e aderente a quella desiderata, è fondamentale che tutte le azioni di 
marketing e più in generale aziendali, siano coerenti e integrate.  
In termini di prodotto, è banale evidenziare come la qualità dei suoi attributi fisici e la 
sua capacità di soddisfare i bisogni e le aspettative del consumatore abbiano dei 
risvolti in termini di positività delle associazioni alla marca che lo distingue. La 
personalizzazione secondo le richieste del cliente, e più in generale le scelte di 
prodotto che partono dalla necessità di intraprendere con esso una relazione profonda, 
sono esempi di opzioni strategiche scelte dalle imprese per portare valore al brand. 
Le politiche di prezzo hanno l’intrinseca responsabilità di creare una delle 
associazioni più forti nella mente del consumatore: il livello di prezzo colloca il 
prodotto in modo esplicito all’interno della propria categoria, e costituisce spesso un 
indicatore di qualità per il consumatore. Anche la percezione della variazione di 
prezzo ha dirette conseguenze nelle percezioni del consumatore rispetto al brand. Va 
tuttavia notato, come linea guida generale, che è opportuno che i consumatori 
giudichino il prezzo ragionevole rispetto alla qualità percepita del prodotto: le 
strategie di pricing sono pertanto, in misura variabile, vincolate da quelle di prodotto. 
Gli attori sul canale distributivo hanno un’influenza importante sulla percezione che 
il cliente finale ha del brand commercializzato, concorrendo, con la propria 
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immagine e le proprie scelte, alla formazione delle associazioni alla marca. Anche 
per questo motivo, alle scelte iniziali di tipologia di canale (diretto, indiretto o 
entrambi), si affiancano attività di trade marketing8 che tra i propri obiettivi hanno 
anche quello di rendere coerenti e sinergiche le azioni di tutti gli attori del canale. 
Le strategie di comunicazione hanno un peso molto rilevante per le dimensioni di 
forza, positività e unicità delle associazioni. Queste si formano anche e soprattutto 




Paragrafo 1.4.3. Lo sfruttamento delle associazioni secondarie 
 
La cosiddetta “conoscenza secondaria” è il terzo e ultimo strumento a disposizione 
dell’impresa per portare valore al brand. Si tratta di un approccio “indiretto”, che 
mira a legare la marca ad altre entità già presenti nella mente dei consumatori con 
caratteristiche proprie. Questo consentirà al brand di beneficiare di associazioni che 
ancora non possiede: infatti, se il consumatore ha una precisa conoscenza di una certa 
entità, identificando un legame tra il brand e questa può dedurre che alcune delle 
associazioni che la caratterizzano sono proprie anche del brand (Keller, 1993). 
Queste associazioni si dicono “secondarie” e l’impresa, volgendosi all’esterno, ha in 
potenza infinite entità con cui stabilirle; andranno valutate con il criterio della forza 
dell’effetto esercitato dal legame, prevedibile grazie a tre indicatori: 
• consapevolezza e conoscenza dell’entità: la familiarità del consumatore con 
l’entità è il prerequisito dell’utilità del legame; 
• significatività della conoscenza dell’entità: dovrà esserci una connessione utile 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
8 Il trade marketing è l’insieme delle attività che puntano a conoscere, pianificare, organizzare e 
gestire il processo distributivo in modo da massimizzare la redditività degli investimenti di 
marketing ed ottenere vantaggi competitivi.  	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per il brand; 
• trasferibilità della conoscenza dell’entità: in che misura le associazioni 
all’entità riusciranno ad estendersi al contesto del brand. 
Una tipica associazione secondaria utilizzata è quella con l’impresa stessa: si 
cercherà di far ricadere sul brand le opinioni, gli atteggiamenti e le associazioni 
proprie dell’impresa produttrice.  
Il paese d’origine, e più in generale le aree geografiche, sono altre entità spesso 
utilizzate per identificare e differenziare il brand (Erickson, Johansson e Chao, 
1984): molti paesi hanno tradizioni consolidate nell’ambito di alcune categorie di 
prodotti, così le imprese hanno buon gioco nel legare la propria immagine al paese di 
provenienza (si pensi all’elettronica giapponese o ai vini francesi)9.  
Si è già detto come il canale distributivo abbia un ruolo decisivo non solo in termini 
di erogazione dell’offerta dell’impresa: l’immagine del distributore, e in particolare 
del dettagliante, può influire in modo sostanziale su quella del produttore e dei suoi 
brand (Jacoby e Mazursky, 1984). 
L’assortimento, le politiche di prezzo e le altre scelte commerciali, specie se 
rafforzate da pubblicità e promozioni, creano nella mente del consumatore 
un’immagine precisa del distributore, costituita da associazioni proprie, che questi 
potrà estendere alle marche commercializzate. 
L’esigenza di adeguati piani di trade marketing, che assicurino comunanza di 
obiettivi tra i due attori, è successiva alla primaria scelta di quali distributori 
utilizzare per commercializzare i propri brand, cioè con quali attori del canale 
commerciale stabilire delle più o meno forti associazioni secondarie. Un tipico 
criterio applicato è quello della coerenza tra l’immagine desiderata e quella del 
distributore scelto, che porta, per esempio, i brand prestigiosi nei negozi esclusivi e le 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9 Si guardi più facilmente al nostro paese: il Made in Italy è una delle leve più importanti da attivare 
per imprese appartenenti alle categorie della moda o del cibo. Se nei mercati interni le strategie che 
legano il brand al paese d’origine agiscono sulla leva del patriottismo e della coscienza comune dei 
propri valori, su quelli esterni le medesime strategie puntano sull’appeal di questi stessi valori: i 
luoghi geografici possono in questo senso considerarsi dei veri e propri brand. 	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marche che puntano sulla convenienza tra gli scaffali delle catene mass-market. 
Questi tipi di associazione secondaria sono basati su legami tra il brand ed entità 
considerabili ”naturali”; ma si possono anche creare legami più “artificiali”, con 
entità non naturalmente collegabili alla marca: le celebrità sono spesso utilizzate 
come testimonial di prodotti, facendo leva sulla loro notorietà, credibilità e cercando 
di creare nel consumatore associazioni riferibili, per esempio, alle categorie del 
“consumatore tipo” (Rossiter e Percy, 1987). 
Anche il marketing degli eventi è una leva da utilizzare per creare associazioni 
secondarie: ogni evento sportivo, musicale, culturale è caratterizzato da proprie 
associazioni che potrebbero trasferirsi al brand che vi si associa. Questo principio è 
alla base dei programmi di sponsorizzazione. Infine, anche le fonti istituzionali sono 
utilmente attivabili, per conferire ad un brand affidabilità e credibilità: si pensi ai 




Paragrafo 1.5. La brand reputation e il “Quoziente di Reputazione”  
 
La brand reputation consiste in un aggregato di opinioni formato nel corso del tempo 
dalle parti interessate, che può racchiudere una vasta gamma di elementi quali le 
comunicazioni di marketing, incontri con i clienti, l’ambiente di lavoro, prestazioni 
finanziarie, vantaggi competitivi, l’identità sociale, il prezzo e la qualità dei prodotti 
(Chun, 2005; Fombrun, 2000; Wang et al., 2006). 
Una reputazione favorevole migliora la soddisfazione, la fidelizzazione e la 
redditività dei clienti (Chun, 2005; Nguyen e Leblanc, 2001; Page e Fearn, 2005); 
inoltre incoraggia il passaparola positivo e riduce il rischio durante la selezione dei 
prodotti (Chun, 2005; Nguyen e Leblanc, 2001; Page e Fearn, 2005). 
Fombrun et al. (2000) descrivono la reputazione aziendale come la percezione degli 
stakeholders della capacità di un’azienda di soddisfare le loro aspettative; in 
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particolare, introducono il “Quoziente di Reputazione” (“Reputation Quozient”), 
composto da sei dimensioni (Fig. 1.4). Questi strumenti di misurazione trattano tutti 
gli stakeholders in modo imparziale, ma con un focus maggiore sul cliente; perciò la 
spiegazione di ogni dimensione è considerata dal punto di vista del cliente, a partire 
dal “richiamo emotivo”: questo misura il grado di soddisfazione delle parti 
interessate, l’ammirazione, il rispetto e la fiducia di una società (Fombrun e 
Gardberg, 2000). I clienti sviluppano dei sentimenti verso l’azienda nel tempo e 
questo può generare la fidelizzazione (Alsop, 2004). La seconda dimensione riguarda 
i “prodotti e servizi”: i soggetti interessati apprezzano l’affidabilità, l’orientamento 
alla qualità e l’innovazione dei prodotti e dei servizi; inoltre i clienti vedono questi 
ultimi come una fonte d’informazione sulla società, perciò un atteggiamento positivo 
nei confronti di prodotti e servizi di un’azienda influenza positivamente la loro 
percezione riguardo ad altre azioni dell’impresa (Caruana, 1997; Fombrun e 
Gardberg, 2000).  
La terza dimensione, “la responsabilità sociale ed ambientale”, si riferisce alla 
percezione degli stakeholders di un’impresa in termini dei suoi rapporti con la 
comunità, con l’ambiente e con i suoi dipendenti (Fombrun e Gardberg, 2000); alti 
livelli di responsabilità sociale ed ambientale aumentano la soddisfazione dei clienti 
ed incoraggiano il loro contributo alla società (Brammer e Pavelin, 2006; Page e 
Fearn, 2005; Pfeffer e Salancik, 1978). La quarta dimensione, “visione e leadership”, 
si riferisce alla capacità di un’azienda di presentare obiettivi chiari e di operare sotto 
una forte amministrazione; i clienti infatti apprezzano i successi, gli obiettivi 
raggiunti e la governance di una società, perciò la visione e la leadership hanno la 
capacità di motivare tutti i soggetti interessati (Alsop, 2004; Fombrun e Gardberg, 
2000; Page e Fearn, 2005). La quinta dimensione è l’“ambiente di lavoro”, quindi la 
capacità di gestione dei propri dipendenti e delle loro condizioni di lavoro; i clienti si 
informano sempre di più riguardo all’ambiente di lavoro di un’azienda in quanto è un 
segnale di comportamento corretto (Caruana, 1997; Kowalczyk e Pawlish, 2002). 
Infine, la “performance finanziaria”, è l’ultima dimensione del modello, la quale può 
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Fig. 1.4: Il Quoziente di Reputazione 
 
   
 












CAPITOLO 2: BRAND AWARENESS E BRAND REPUTATION 




Paragrafo 2.1. Introduzione  
 
Dopo aver illustrato alcuni concetti fondamentali legati al brand, in questo capitolo 
sarà discussa una parte della ricerca relativa alla teoria, che inoltre costituirà un 
valido supporto per la ricerca sul campo. 
In particolare, la committenza di Campo alla Sughera ha richiesto un preventivo 
approfondimento sui concetti di brand awareness e brand reputation nel settore dei 
vini di qualità, per migliorare i suddetti aspetti del proprio brand. Nello specifico, è 
richiesto di individuare ed analizzare studi, articoli e case history per comprendere 
come nel settore dei vini di qualità è possibile costruire, mantenere e migliorare la 
consapevolezza di marca (brand awareness) e la reputazione del proprio brand 
(brand reputation).  
Innanzitutto, sono state individuate quali devono essere le caratteristiche 
fondamentali che un vino di qualità (in particolare un luxury brand) deve possedere, 
facendo riferimento ad un modello elaborato da Michael Beverland, il quale 
sottolinea l’importanza di una serie di aspetti tra i quali: la storia, la qualità del 
prodotto, la credibilità, l’orientamento al valore ecc. 
Conclusa la definizione di questi elementi, si passa ad approfondire il tema del wine 
branding, con l’intenzione di comprendere quali siano gli ambiti nei quali possono 
essere applicate delle attività strategiche, come: il coinvolgimento nell’enoturismo, il 
packaging, l’etichetta, l’e-branding. Un’azienda vitivinicola non può fare a meno di 
queste leve strategiche, le quali possono generare una serie di vantaggi in termini di 
immagine e di differenziazione, rendendo il proprio vino un prodotto di successo. 
Successivamente sono approfondite le più critiche tra queste, partendo dal 
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coinvolgimento nell’enoturismo e in particolare facendo riferimento soprattutto 
all’importanza che possono assumere le visite e le degustazioni presso la cantina, che 
non deve essere solo un mero luogo di produzione, ma attraverso la sua struttura, il 
territorio e il suo staff deve rendere unica l’esperienza di cui può godere il 
consumatore, il quale deve sentirsi coinvolto su diversi livelli: ambientale, 
ammirando per esempio la bellezza del paesaggio, sul piano emotivo rendendolo 
partecipe della storia e della cultura aziendale, ed infine sul piano architettonico, 
combinando tradizione che contribuiscono all’immagine aziendale.  
Gli altri due ambiti di intervento che meritano una certa attenzione sono l’e-branding 
e la fondamentale questione dell’etichetta: nel primo caso si fa riferimento soprattutto 
ai social media, i quali costituiscono una fonte di informazione rilevante per i 
consumatori, perciò le aziende vitivinicole non possono trascurarli, anzi devono 
imparare a sfruttarli al massimo delle loro potenzialità, in particolare, per promuovere 
visite, eventi, prodotti e costruire, monitorare e gestire le relazioni e le comunità di 
consumatori. 
Infine, anche l’etichetta può svolgere un ruolo fondamentale, in particolar modo nel 
settore vinicolo nel quale la frammentazione produttiva, da un lato, può rendere 
particolarmente difficile per le numerose piccole imprese il ricorso a strumenti di 
comunicazioni costosi, e dall’altro può mettere in difficoltà il consumatore nella 
scelta d’acquisto, il quale può sentirsi disorientato di fronte ad uno scaffale, e perciò 
eseguire il suo acquisto basandosi sulla gradevolezza dell’etichetta e sulle 
informazioni contenuta in essa. 
In questo modo, i vertici aziendali avranno a disposizione un valido supporto teorico, 







Paragrafo 2.2. Le leve fondamentali per il successo di un luxury brand. Il 
modello di Michael Beverland 
 
Michael Beverland, esperto di brand management e strategie di marketing, ha 
condotto un’indagine nel 2004 che aveva come obiettivo l’analisi del brand nel 
settore dei vini di qualità (considerati luxury brand). 
In particolare la ricerca aveva il compito di descrivere il processo di creazione e 
mantenimento dei brand dei vini di qualità, che risulta una combinazione complessa 
tra dedizione alla qualità del prodotto, valori, marketing, attenzione ai dettagli e 
strategie. 
Per comprendere ciò, Beverland ha selezionato, contattato e studiato una serie di 
aziende vitivinicole produttrici di vini di qualità, scegliendo quelle che possedevano 
le caratteristiche tipiche delle aziende luxury branded, ad esempio prezzi alti, qualità 
eccellente, canali di distribuzione speciali, prestigio associato al brand, esclusività, 
marchio forte e una storia fatta di performance straordinarie. 
Attraverso la ricerca sono state individuate 6 componenti principali del brand di un 
vino di qualità, che saranno illustrate successivamente: integrità del prodotto, 
affermazione orientata al valore, cultura, storia, marketing e approvazioni.  
Di seguito è riportata una sua elaborazione (Fig. 2.1) che riassume le caratteristiche 















Fig. 2.1: Caratteristiche di un luxury brand 
 
Fonte: Nostra elaborazione da Beverland, 2004. 
 
 Product integrity: l’integrità del prodotto racchiude in sé diversi aspetti o sotto-
categorie, quali l’attenzione per i dettagli, la credibilità e l’integrità del 
prodotto/produzione. La dedizione alla qualità del prodotto è fondamentale per 
questo tipo di aziende. Viene posta molta attenzione all’opportunità che offre il 
vigneto di produrre vini di alta qualità, i quali devono essere un espressione di 
quel determinato luogo e annata, dell’abilità e dello stile dell’azienda di 
produrre quel vino, a prescindere dalle condizioni meteorologiche stagionali.  
Queste aziende hanno una cura quasi maniacale per i dettagli; molte di loro 
selezionano accuratamente i propri fornitori, e spesso si impegnano ad eseguire 
gran parte del lavoro che solitamente dovrebbe svolgere un fornitore. Un 
esempio è dato dalle botti: inizialmente ogni azienda è molto attenta nella 
scelta dei fornitori che possono procurare le botti che provengono dalle 
migliori piantagioni, ma poi cercano di acquistare personalmente il legno e 
costruire le botti, in modo da adattarle perfettamente alle proprie caratteristiche 
e standard, assicurando un’elevata credibilità. 
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 Value-driven emergence: l’affermazione progressiva orientata al valore è un 
altro aspetto fondamentale, soprattutto in un settore come questo. Spesso le 
aziende puntano a produrre vini di qualità eccellente, che permettono loro di 
costruire un valore forte e di conseguenza le mettono nella posizione di poter 
richiedere ai consumatori un premium price.  
 
 Culture/History: la storia è un altro elemento cruciale per questo tipo di 
aziende; sono state analizzate le descrizioni di come e quando le aziende sono 
nate, da quanti anni producevano vino e dei cataloghi di prodotti passati. 
Esistono tanti tipi di storie che ogni azienda sfrutta, storie di persone e dei 
fondatori, storie legate ai prodotti, storie di associazioni e storie di eventi. 
Queste aiutano a creare e mantenere un collegamento con il passato e vengono 
utilizzate in campagne promozionali e programmi. Queste storie poi vengono 
integrate all’interno di una cultura che permette di creare un “ponte” tra 
passato e presente, tramite specifiche politiche: per esempio se un azienda è 
contraddistinta da un particolare stile, questo nel tempo inevitabilmente dovrà 
evolversi, ma cercando di mantenere sempre i suoi caratteri distintivi. 
 
 Marketing/endorsement: la brand awareness e l’approvazione dei propri 
prodotti e della propria qualità è indispensabile, non solo tra i consumatori, ma 
anche all’interno del mercato in generale. L’awareness viene sviluppata sia 
tramite approvazioni da parte della stampa, sia tramite strategie di promozione 
ed esperienziali (degustazioni, vendite presso la cantina o strategie chiamate 
wine by the glass nei ristoranti). 
Per le aziende di piccola dimensione risultano fondamentali le strategie 
esperienziali come visite e degustazioni per far conoscere ed assaggiare i 
propri vini, dato che non dispongono di risorse elevate. 
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Quindi, il modello proposto da Beverland rappresenta un sistema integrato, che 
coinvolge diversi livelli, strategici, storici e tecnici. La dedizione alla qualità per un 
lungo arco di tempo ha permesso a queste aziende di costruirsi una reputazione e di 
avere un set di dotazioni che contribuiscono a creare barriere all’entrata. Inoltre il 
brand è supportato da una forte cultura che aiuta a mantenere alta la reputazione, 
cercando di soddisfare il bisogno di evolversi nel tempo, ma anche di mantenere i 
tratti distintivi e storici. 
Anche se ognuno di questi elementi è fondamentale, è possibile che le aziende si 
focalizzino maggiormente su alcuni di loro, in quanto lo sviluppo di un luxury brand 
è “path dependent”, cioè strettamente connesso al tipo di percorso che l’azienda ha 
seguito; per esempio le aziende più giovani potranno puntare poco sulla loro storia e 
si concentreranno più sull’integrità del prodotto e sul marketing. 
In ogni caso è opportuno sviluppare tutti gli aspetti del modello e assicurarsi che 





Paragrafo 2.3. Wine branding: di cosa un’azienda vitivinicola non può fare a 
meno 
 
Costruire un brand è molto importante nel mondo del vino, in quanto il consumatore 
oggi è posto di fronte a un numero eccessivo di possibilità di scelta. Con il termine 
wine branding, si intende la percezione del prodotto “vino” ed il suo nome nella 
mente del consumatore (Nowak, 2008).  
Diversi autori hanno argomentato l’importanza di avere strategie di branding di 
successo per un vino perché: 
  
• rende l’acquisto più facile per i consumatori; 
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• riduce per le cantine lo sforzo e i tempi per la vendita; 
• aiuta a migliorare la propria immagine aziendale; 
• favorisce la differenziazione nella mente del consumatore, attraverso elementi 
intangibili, emozionali e simbolici che il produttore allega al proprio brand; 
• rende il vino un prodotto di successo, miscelando una serie di elementi quali il 
prodotto, la qualità, il prezzo, la promozione, il packaging in un modo unico e 
memorabile che attrae il consumatore target. 
 
Esistono diversi studi che hanno dimostrato come le persone sfruttano il brand 
quando devono effettuare una scelta riguardo al vino da acquistare; in particolare si 
creano delle brand associations, ossia aspetti al di fuori del vino in sé che aiutano il 
consumatore a ricordare il vino e la cantina. Inoltre lo aiutano anche quando si trova 
di fronte a tanti brand e deve effettuare una scelta. Per esempio, i simboli 
sull’etichetta sono forti brand associations, come anche il packaging. Anche la 
cantina in sé può essere di rilevante importanza attraverso la sua struttura, il suo staff 
e l’esperienza di cui possono godere i visitatori. Infine collegare il brand alla regione 
può essere un’altra buona strategia. 
Proprio riguardo a questi aspetti, è stata condotta una ricerca in Grecia nel 2012 e 
discussa durante l’ICOAE10, dalla quale sono emerse 5 strategie di branding di 
fondamentale importanza (Fig. 2.2) di cui un’azienda vitivinicola non può fare a 
meno: indicazione geografica, etichetta e packaging, premi e riconoscimenti, 
coinvolgimento nell’enoturismo ed e-branding. 
 
 Indicazione geografica: può essere un segno distintivo, che permette 
soprattutto al produttore di assicurare la propria reputazione contro frodi e 
imitazioni. Si dividono in due tipologie: denominazione di origine protetta o 
DOP (specifiche influenze geografiche, ambientali e umane) e indicazione 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
10 International Conference on Applied Economics. 
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geografica protetta o IGP (qualità, reputazione e altri attributi specifici della 
regione). 
          Molti ricercatori come Skuras e Vakrou (2002), Dean (2002), Koewn e Casey  
          (1995) hanno dimostrato che in Europa la regione di provenienza è una delle 
          considerazioni più importanti che i consumatori fanno nella loro decisione di 
          acquistare un vino; inoltre l’etichetta di certificazione regionale garantisce che  
          quel prodotto è autentico e non un imitazione, e questo influisce sui  
          consumatori. 
 
 Packaging/etichetta: il consumatore osserva il packaging seguendo due  
dimensioni: la prima fa riferimento alla forma della bottiglia, alla grandezza e 
al colore, mentre la seconda riguarda il “vestito” della bottiglia, quindi 
l’etichetta (Rocchi e Stefani, 2005). Insieme al nome del brand, all’immagine e 
al logo, l’etichetta fornisce una serie di informazioni riguardanti lo stile del 
vino (aroma e gusto), una descrizione, l’abbinamento con precisi piatti, 
eventuali premi e riconoscimenti, il produttore, la regione e il vigneto. 
          Questi elementi sono fondamentali per il consumatore, in quanto utili a ridurre     
          la percezione di rischio nella scelta di un vino (Atkinson e Barber, 2007).  
          Inoltre il colore e l’immagine sono strettamente connessi all’intento di acquisto 
          e alla personalità del brand; in base a diverse ricerche sembrerebbe che i colori  
          scuri danno un idea di maggior qualità, mentre colori più chiari vengono  
          percepiti come esperienze più leggere e “divertenti”, ma anche più frivole. 
 
 Wine exhibition awards: premi e riconoscimenti sicuramente comunicano una 
maggior qualità del prodotto, ed in particolare riducono la percezione del 
rischio. 
 
 Coinvolgimento nell’enoturismo: è rilevante creare una sufficiente brand 
awareness in modo da spingere i consumatori a visitare l’azienda (Lockshin e 
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Spawton, 2007). Infatti, ad oggi, la cantina non comunica solo i tratti distintivi 
del prodotto, ma anche, e soprattutto, aspetti intangibili del vino, una storia che 
si tramanda da generazioni e una filosofia aziendale. La cantina è costruita 
seguendo valori esperienziali, simbolici, emozionali e sociali che riguardano 
sia il prodotto che il luogo, e i visitatori hanno l’opportunità di partecipare ai 
processi di produzione, osservare il paesaggio da un punto di vista privilegiato 
e beneficiare di hotel, spa, ristoranti e degustazioni. 
          Jingxue Yuan and Jang (2007) hanno rilevato che i consumatori visitano 
          volentieri una cantina dopo averla conosciuta in eventi specifici; questi infatti  
          contribuiscono in maniera significativa a costruire la propria brand awareness  
          e brand reputation. 
          Perciò, partecipare ad eventi e festival garantisce ottime opportunità di farsi  
          conoscere tra i consumatori, vendere i proprio vini e dare il via ad una  
          relazione con essi (Brown e Getz, 2005). 
 
 E-branding: Secondo Kozinets (1999), esistono delle comunità di consumatori 
su Internet che sono piuttosto attive riguardo la comunicazione delle proprie 
esperienze, e che queste rappresentano una chiave strategica importante di cui 
le imprese possono servirsi. 
          Si può affermare che in generale il settore del vino ha considerato l’importanza  
          del web in modo molto più lento rispetto ad altri mercati, ma ha fatto progressi 
          considerevoli nei recenti anni. Perciò è fortemente consigliato prestare  
          attenzione allo sviluppo dei diversi blog e di altri strumenti 2.0 che possono  
          essere molto utili per costruire, sviluppare e mantenere le relazione con i propri  






Fig. 2.2: Le 5 strategie fondamentali di wine branding 
 




Paragrafo 2.4. L’enoturismo: l’importanza delle visite presso la cantina 
produttrice. 
 
Il consumatore oggi è sempre più capace di scegliere, è attento e meno fedele ai 
brand che popolano il mondo del vino. Oggi per lui la qualità è diventata un concetto 
multidimensionale: oltre alle caratteristiche chimiche, fisiche, organolettiche e 
sensoriali del prodotto, i valori simbolici, uniti a quelli psicologici ed estetici, stanno 
diventando sempre più importanti. Ci stiamo spostando dal prodotto ad un “sistema 
di prodotto”, composto da una serie di fattori multipli e complessi (Mattiacci, 
Ceccotti, De Martino, 2006). 
La letteratura del marketing tradizionalmente ha evidenziato che la qualità di un bene 
può essere valutata in base a 3 dimensioni (Nelson, 1970; Nelson, 1974; Darby e 
Karni, 1973): 
1) la ricerca: attributi che possono essere determinati prima dell’acquisto; 
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2) l’esperienza: attributi che possono essere valutati solo dopo l’acquisto o durante il 
consumo; 
3) credenza/credibilità: attributi che sono impossibili da valutare anche dopo 
l’acquisto e il consumo. 
La maggior parte delle caratteristiche dei prodotti agro-alimentari rientra nella terza 
dimensione, perciò diventa molto importante per il consumatore avere accesso alle 
informazioni riguardo la composizione del prodotto e il processo per valutare la sua 
qualità (Salaun e Flores, 2001). La valutazione di un vino dipende non solo dalle 
informazioni sul prodotto e sui processi, ma anche su come degustarlo correttamente; 
questo è un processo esperienziale  che richiede tempo e conoscenze. 
Diversi autori (tra questi ricordiamo Hall et al.,2000) ritengono che una valutazione 
corretta di questo tipo di prodotti può essere fatta attraverso un’esperienza 
nell’ambiente di produzione, così da apprezzare anche gli aspetti naturali (paesaggio) 
e culturali (patrimonio, tecnologie, contesto della cantina) che stanno dietro il 
prodotto. 
Il marketing e la promozione dell’enoturismo sono spesso costruiti attorno ai 
paesaggi e alla cultura, i quali attributi, uniti a un’atmosfera distintiva ed 
affascinante, attraggono i visitatori non solo per degustare il vino. La natura, la 
cultura, gli eventi, le degustazioni diventano un modo per i consumatori di avere 
un’esperienza che vada aldilà del prodotto, ed avere delle relazioni culturali e umane 
oltre il consumo. (Leader-Elliott, 2005). 
Il territorio o la regione di provenienza infatti, possono contribuire alla strategia di 
differenziazione di un’azienda vitivinicola. Un prodotto differenziato è caratterizzato 
dalla sua unicità e specificità e spesso si identifica con un brand. Nel settore del vino 
la differenziazione può essere basata sulla qualità (terroir) e sulla tipicità (territorio). 
Il terroir si riferisce a quell’ecosistema nel quale la vite interagisce con fattori 
ambientali ed umani (Fregoni et al., 2003); i vini che provengono da uno specifico 
terroir sono unici e molto difficili da riprodurre al di fuori di quell’area. Può 
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includere: il microclima, il suolo, la geologia, l’altitudine, i vigneti, la vinificazione e 
fattori umani. 
Hall & Mitchell (2002) parlano di “touristic terroir”, descritto come la combinazione 
ambientale, fisica e culturale che conferisce ad ogni regione vinicola un richiamo 
turistico distintivo. Il terroir turistico caratterizza l’esperienza del vino e del cibo e la 
loro qualità è determinata dal contributo di diverse figure quali l’imprenditore, il 
produttore, il ristoratore, il proprietario dell’hotel e l’organizzatore di eventi. 
Il concetto di territorio invece è più ampio rispetto a quello di terroir in quanto 
include: 
• fattori antropici e geografici: un territorio può includere più di un terroir; 
• reti sociali: rete di relazioni tra i diversi attori; 
• fattori economici: reddito, occupazione, attività e servizi legati al vino; 
• aspetti culturali: storia, tradizione, arte, architettura, musica. 
Il paesaggio (o landscape), infine, è quella porzione di territorio rappresentata da 
fattori naturali e antropici e dalla loro interrelazione; non è formato solo da elementi 
naturali e ambientali, ma anche da quelli culturali, storici e artistici della tradizione 
locale. 
Facendo riferimento al mondo del vino, si parla più precisamente di winescape (ossia 
“enopaesaggio”), con cui si intende quell’ambiente dove avviene una connessione tra 
la dimensione antropica o umana, il paesaggio della viticoltura e la cantina/azienda; 
le persone utilizzano l’ambiente naturale per coltivare le loro vigne e progettano 
anche le strutture per la produzione e lo stoccaggio attraverso l’architettura. 
Sfruttare il winescape è una strategia che permette alla cantina di non essere soltanto 
un luogo di produzione del vino, ma un vero e proprio luogo di turismo; inoltre è uno 
strumento importante per costruire la propria brand awareness e differenziazione. 
Infine l’influenza del winescape permette di costruire una miscela unica tra il brand 
della cantina e il brand territoriale, che si unisce al concetto sopra citato di concepire 
il prodotto come un sistema d attributi, in cui il ruolo del place branding e del 
winescape origina modi innovativi di approcciarsi al consumatore del vino. 
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Paragrafo 2.4.1. La wine architecture: un elemento fondamentale per le nuove 
strategie di branding 
 
La wine architecture (o eno-architettura) può rendere unico il mix tra: territorio 
(paesaggio e winescape), prodotto (qualità organolettiche del vino, design della 
bottiglia ed etichetta, e nome del vino) e cantina (architettura, ossia le strutture per la 
produzione e stoccaggio) (Fig. 2.3). 
 




Fonte: Nostra elaborazione da Casamonti e Pavan, 2004. 
 
 
Questo fenomeno può essere fatto risalire agli anni ‘80 negli USA, in particolare 






mero luogo di produzione, ma come un luogo in cui i visitatori potevano conoscere 
più approfonditamente e venire a contatto con il mondo del vino, e dove potevano 
essere chiamati architetti di livello, in modo da rendere le cantine più attraenti e 
uniche per i consumatori e migliorare la wine experience attraverso l’influenza che 
poteva avere l’architettura (Casamonti e Pavan, 2004). 
Queste nuove cantine combinano tradizione e tecnologia e la sinergia tra la tradizione 
centenaria dei vini e l’architettura e il design contemporaneo rende queste delle 
strutture definite “archi-culture works”, quindi luoghi in cui la storia è consolidata 
attraverso la contemporaneità (Fig 2.3). 
 
Fig. 2.3: Alcuni esempi di cantine di design italiane 
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Per questo la wine architecture sta diventando un punto fondamentale delle nuove 
politiche di branding, volte a raggiungere un’elevata differenziazione attraverso 
approcci di marketing esperienziali, in cui la degustazione del vino, il piacere del 
paesaggio e del winescape e l’architettura contribuiscono tutte a costruire un 
esperienza per il consumatore unica. In questo modo i consumatori sono più attratti 
dalle cantine, permettendo al produttore di costruire una diretta e duratura relazione 
con questi, e consentendo di sviluppare la propria brand awareness e brand 
reputation; in tutto questo perciò l’esperienza emozionale gioca un ruolo 
fondamentale. 
La sinergia tra il design e il vino si è sviluppata secondo diversi stadi negli ultimi 
anni: 
• wine design (in termini di proprietà organolettiche); qui l’attenzione è per la 
qualità e per l’armonia che deve crearsi tra i gusti sempre più raffinati dei 
consumatori ed il vino; 
• bottle and label design, incluso il nome del vino; a volte la denominazione del 
vino può contribuire alla sua brand awareness; 
• design della cantina, architettura e design del paesaggio per la viticoltura. 
Questi elementi caratterizzano i nuovi approcci al marketing esperienziale nel 
mondo del vino e rappresentano la fase più recente nell’orientamento al 
consumatore (Ferraresi e Schmitt, 2006). L’idea è di stabilire un link diretto tra 
Tenuta Rocca di Frassinello, 
Gavorrano – Renzo Piano 
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la cantina e il consumatore, non solo sulla base del prodotto, ma anche sulla 
base di attrarre persone direttamente alla cantina, facendo diventare 
quest’ultima un luogo in cui vivere un’esperienza completa. 
La wine architecture non segue un modello di design specifico: ogni cantina deve 
cercare di essere singolare in questo senso. 
Tuttavia, è possibile far riferimento ad un approccio di branding (Fig. 2.4) ideato da 
Mowle e Merrilees (2005); in questo modello si considerano 2 tipi di approcci con un 
differente livello di branding sophistication. Il primo è caratterizzato da 
un’attenzione dominante per la produzione ed un approccio piuttosto limitato al 
marketing e alla promozione; il secondo invece si focalizza sia sulla produzione ma 
anche su precise strategie di marketing, con un alto livello di branding sophistication. 




Fig. 2.4: L’approccio di branding secondo Mowle & Merrilees 
 
 
Fonte: Mowle and Merrilees, 2005. 
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Nell’approccio “product-driven” vengono associati al brand soprattutto valori 
funzionali quali la qualità, il gusto, la varietà e il rapporto qualità-prezzo. I valori 
simbolici anche si riferiscono ai componenti del prodotto. 
Nell’approccio “marketing-driven branding” invece c’è una visione olistica, che 
include non solo il prodotto, ma anche l’esperienza presso la cantina. I valori 
esperienziali, simbolici, sociali ed emozionali sono sommati alla componente del 
prodotto. 
De Chernatony (2000) notò che i valori funzionali erano sicuramente importanti nella 
costruzione di un brand, ma i valori simbolici danno la possibilità di creare una 
forma di differenziazione più sostenibile. 
Partendo da queste nozioni, due ricercatrici, Virtuani e Zucchella (2008), a seguito di 
un’analisi di diversi business case nelle regioni italiane11, unite a interviste rivolte a 
produttori e organizzazioni, hanno ideato un nuovo modello (Fig.2.5) che prevede 
altri due approcci oltre a quelli indicati da Mowle e Merrilees (2005).  
 
Fig.2.5: L’approccio di branding “rivisto” da Virtuani e Zucchella 
	  
Fonte: Virtuani e Zucchella, 2008. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 Franciacorta, Oltrepò Pavese, Colli Piacentini. 
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L’approccio “production-focused” riguarda le cantine che si basano esclusivamente 
sulla produzione e non hanno nessuna strategia di marketing. Queste producono vino 
da vendere sul mercato o ad altri produttori, focalizzandosi meramente sulla quantità, 
senza utilizzare un nome o un simbolo che rappresenti l’azienda. La cantina in questo 
caso è semplicemente un luogo di produzione. 
L’approccio “customer/place oriented” rappresenta l’evoluzione di quello 
“marketing-driven”; le cantine hanno un livello di branding sophistication molto alto 
ed avanzato e considerano la loro relazione con il territorio e la storia come una leva 
strategica di marketing. L’attenzione è puntata non solo sulla completa esperienza, 
sul marketing, sulla promozione e sul merchandising, ma anche su un nuovo modo di 
comunicare con il consumatore attraverso un linguaggio fatto di segni, simboli, 
aspetti culturali ed elementi estetici. 
Quindi le cantine in questo caso sviluppano un approccio olistico che non include 
solo il prodotto e l’esperienza, ma anche la relazione con il paesaggio, con il 
patrimonio storico e artistico e con le dimensioni culturali e socio-economiche.  
L’approccio esperienziale attraverso la wine architecture combina tutti questi fattori 
(vino, cantina e luogo) usando un alto livello di branding sophistication e nuovi 
valori fatti di segni, simboli, elementi culturali ed estetici. 
A titolo di esempio, si possono citare due casi di eccellenza per quanto riguarda la 
wine architecture, situate in due differenti regioni (Rioja e Chianti) e quindi in 
differenti Paesi (Spagna e Italia): Herederos del Marquès de Riscal e la Cantina 


















La prima è nota per il concetto di cantina trasparente, che si può notare in tutti i 
passaggi a vetro che collegano le differenti aree della cantina e danno al visitatore 
una sensazione di essere sempre immerso nel paesaggio che lo circonda. Questo 
progetto è stato chiamato “Città del Vino”, in quanto include anche un hotel di lusso, 
un ristorante di altissimo livello ed una spa. Il target di tutto questo è il consumatore 
informato sul vino e che ricerca benessere e che vuole combinare il suo interesse per 
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il vino con la possibilità di avere un weekend di puro relax immerso tra i vigneti. La 
Città del Vino è diventata un’icona. 
Per quanto riguarda la Cantina Antinori, la filosofia è differente. La cantina è 
completamente sottoterra, e la luce penetra attraverso le grandi fessure e finestre di 
vetro e il consumatore può osservare il paesaggio e sentirsi parte di esso. La cantina è 
costruita sottoterra per conservare al meglio il vino, tenendolo a una temperatura 
naturale e per avere il minor impatto possibile sul paesaggio, come se fosse mimetica 
ed invisibile. 
Qui il profilo del consumatore target è diverso: è un amante del vino che va alla 
ricerca di un link tra la produzione e la tradizione del territorio e che apprezza 
l’architettura contemporanea che viene progettata rispettando l’ambiente e il 
paesaggio circostante. 
In conclusione si può intuire come la wine architecture sia una leva emergente nelle 
strategie di marketing recenti. Ciò dà la possibilità di soddisfare i bisogni sia dei 
produttori che dei consumatori: 
• da un lato, la competizione sempre più forte tra i produttori di vino porta alla 
ricerca di approcci di marketing innovativi, basati sempre più sulla brand 
awareness e facendo leva sul brand come veicolo di caratteristiche del 
prodotto (qualità, unicità), di unicità del territorio e della cantina (tradizione e 
innovazione, patrimonio e novità). 
• Dall’altro lato, le preferenze dei consumatori e i loro comportamenti si 
evolvono rapidamente anche nel mondo del vino. La ricerca della varietà e 
della qualità è ora parallela alla ricerca di un’esperienza olistica. Inoltre 
l’interesse per l’estetica e la sensibilità sta crescendo significativamente: il 
design sia nel prodotto che nella cantina è diventata una chiave strategica.  
Inizialmente si è partiti dal design dell’etichetta e della bottiglia, ma ora le cantine 
devono prendere in considerazione anche l’architettura. Inoltre l’interesse dei 
visitatori e la forza di attrazione dell’architettura innovativa sta crescendo 
rapidamente nei recenti anni. 
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La wine architecture mira a soddisfare quei bisogni estetici ed edonistici dei 
consumatori, amplificando la loro esperienza e supportando lo sviluppo della 
relazioni con essi. Questa amplificazione è data da una miscela tra degustazioni 
(svolte da esperti e all’interno di un preciso contesto culturale e ambientale), 
paesaggio (con la sua unicità e patrimonio) ed esperienza all’interno della cantina che 
permette ai consumatori di visitare il mondo della produzione e dello stoccaggio, di 
comprendere il patrimonio e l’innovazione nella produzione del vino, e comunicare 




Paragrafo 2.5. I social media: una fonte di informazione rilevante per il 
consumatore di vini di qualità  
 
La tecnologia ed Internet stanno profondamente cambiando il modo di interagire e 
comunicare nel mondo, in modo particolare stanno avendo un forte impatto sulle 
strategie di branding (Keller, 2009). Social media quali Facebook, Twitter, Linkedin 
e Instagram sono sempre più diffusi e rappresentano una piattaforma di 
comunicazione sia per i consumatori che per i produttori, offrendo una grande 
opportunità per le aziende di incrementare la propria brand awareness e brand 
reputation (Boyd e Ellison, 2008; Doowhang et al. 2011). Il settore del vino, infatti, 
sembra essere predestinato a beneficiare dei social media in modo speciale; questo 
perché chi consuma vino spesso ha un opinione ed è portato a condividerla con altre 
persone. Perciò la trasformazione della comunicazione avvenuta in questi anni e il 
livello d’interazione nei social media offrono sicuramente nuove ed ampie 
opportunità al mondo del vino. 
Ad oggi è molto più probabile che i consumatori siano influenzati da qualche social 
network piuttosto che da un testimonial in una pubblicità (Poynter 2008). Inoltre, un 
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recente studio pubblicato da DEI Worldwide12 nel 2008, mette in evidenza come il 
70% dei consumatori che visitano dei social media lo fanno per recuperare 
informazioni sui brand o prodotti, con un 49% di essi che decidono l’acquisto 
basandosi su informazioni trovate nei social media. 
Anche Lavarie (2011), afferma che la maggior parte dei consumatori usa i social 
media come alternativa alla ricerca sul web; infatti riescono a trovare molte 
informazioni e si sentono più sicuri e confortati quando leggono, per esempio, delle 
esperienze passate da parte di altri consumatori. Le aziende, quindi, devono essere in 
grado di gestire queste informazioni e scegliere quali di queste devono essere visibili 
al pubblico. 
In un’indagine condotta da Dolan, Goodman e Habel (2011), è stata impiegata la 
“netnografia”13, che utilizza le informazioni pubbliche disponibili trovate nelle 
discussioni online, per identificare e capire i bisogni e cosa influenza le decisioni dei 
gruppi rilevanti. Kozinets (1998, 2002, 2006) definisce la netnografia, vale a dire la 
etnografia basata su Internet, come un nuovo metodo di ricerca qualitativa che adatta 
le tecniche di ricerca etnografiche allo studio di culture e comunità che stanno 
emergendo nelle comunicazioni computer-mediated. 
In base a questa ricerca è stato sviluppato un set di utilizzi diversi dei social media. I 
risultati mostrano come questi brand ( del sud dell’Australia) si impegnano nei social 
media seguendo 3 tipi di orientamenti (Fig.2.7): 
• incrementare le visite tramite promozione di eventi;  
• comunicazioni legate alle vendite e ai prodotti;  
• costruzione di relazioni e comunità tra i consumatori. 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
12 DEI Worldwide è un agenzia statunitense che si occupa di social media marketing. 
13 La netnografia è un metodo di ricerca di matrice etnografica che permette di entrare nelle 
esperienze di consumo autentiche degli utenti online al fine di orientare, potenziare e ottimizzare le 
strategie di business. L’analisi netnografica si dimostra particolarmente funzionale in ambito social 
media, ambiente in cui diventa possibile monitorare le conversazioni spontanee espresse online e 
capitalizzare tutti gli insight emersi dallo studio delle stesse conversazioni. 
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Fig. 2.7: Brand communication orientations 
 
Fonte: Dolan, Goodmann e Habel, 2010. 
 
 
 Orientation 1: Event and visitation focus. 
Questi sono brand focalizzati su eventi e visite, con una significativa promozione 
di eventi sia off-site che on-site, concerti, servizi disponibili, degustazioni e 
funzioni incorporate. In questo caso viene fatto un uso dei social media anche per 
informare sulle prenotazioni, disponibilità e prezzo. 
 
 Orientation 2: sales and promotion focus. 
Il secondo tipo di utilizzo prevede la focalizzazione prevalentemente sulle vendite 
e sugli sconti. Inoltre, i brand o le aziende usano Facebook per informare i 




 Orientation 3: Customer relationship focus. 
Le cantine utilizzano i social media per sviluppare un senso di comunità e per 
costruire una relazione con i consumatori. Alcune utilizzano frequentemente foto 
postate sulla fan page della propria struttura o paesaggio circostante o dello staff, 
rappresentando la cultura e la filosofia del brand. Spesso i brand dimostrano 
anche preoccupazione per l’ambiente e la regione, promuovono e condividono 
altri business locali, enti di beneficenza ed eventi. 
 
Come spesso accade, questo modello non implica che un orientamento escluda gli 
altri, ma è molto più probabile che un’azienda possa ricavare dei benefici da un 
orientamento multi-dimensionale, bilanciandolo in base alle proprie caratteristiche e 




Paragrafo 2.6. L’etichetta: non solo packaging… 
 
Il packaging, e in particolare l’etichetta, sono ormai da tempo riconosciuti rilevanti 
per il loro ruolo nel processo di comunicazione al consumatore (Fitzgerald, 2003; 
Kotler, 2006). Questo accade soprattutto per gli acquirenti con limitata conoscenza 
del prodotto e quindi non in grado di valutare le diverse alternative sulla base di 
informazioni disponibili a priori. Nei punti vendita della grande distribuzione e della 
distribuzione specializzata, caratterizzati da un’elevata profondità dell’assortimento, 
il consumatore non adeguatamente informato sul prodotto è spesso indotto a scegliere 
prevalentemente sulla base del packaging e dell’etichetta (Popai, 1998). 
Inoltre, il valore percepito dal consumatore si basa anche su elementi intangibili 
come la marca, le informazioni (consigli sull’utilizzo del prodotto, ingredienti, 
provenienza, ecc.) per i quali l’etichetta può svolgere un ruolo fondamentale. 
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Tutto ciò è possibile riscontrarlo anche nel settore vinicolo, nel quale l’elevata 
frammentazione produttiva rende particolarmente difficile per le numerose piccole 
imprese il ricorso a strumenti di comunicazione basati su un ingente impiego di 
risorse. Dall’altro lato, di fronte ad una tale complessità dell’assortimento, il 
consumatore può sentirsi disorientato e avere difficoltà nella scelta del prodotto, e 
perciò guidato spesso dall’emozione provata di fronte alle bottiglie presentate a 
scaffale. 
Diversi studi hanno confermato che l’etichetta può comunicare differenti messaggi 
(Ragazzoni, 2000): 
 
• Livello di prezzo (basso – alto); 
• Qualità (vino da tavola – vino di alta qualità); 
• Eleganza (bottiglia elegante – non elegante); 
• Nobiltà (origine aristocratica – non aristocratica); 
• Tradizione (vino tradizionale – innovativo). 
 
Tuttavia, anche se sia i produttori che i consumatori considerano l’etichetta un utile 
strumento di comunicazione, i primi intendono veicolare attraverso di essa soprattutto 
il valore del prodotto e della marca, mentre i secondi sembrano attribuire all’etichetta 
un ruolo prevalentemente informativo. In particolare l’etichetta, attualmente, 
comunica ai consumatori in termini di occasioni d’uso, di rapporto qualità-prezzo, di 
suggerimenti di utilizzo, di caratteristiche organolettiche, di provenienza del prodotto 
e di legame culturale con il territorio. Perciò proprio l’informazione, in tutte le sue 
dimensioni, sembra essere il fattore principale di creazione del valore per i 
consumatori. 
Prendendo in considerazione il design dell’etichetta, secondo alcuni studi, 
quest’ultimo è prevalentemente connesso al concetto di brand personality, ossia al set 
di caratteristiche del consumatore associate con il brand 
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influenzano le preferenze dei consumatori, costruendo legami affettivi con il brand, 
fiducia e fedeltà. 
Per avere alcuni spunti riguardo al design di un’etichetta, è stata presa in 
considerazione una ricerca condotta da Bordeaux e Palmer (2007), la quale si 
focalizza su tre aspetti dell’etichetta, quali l’immagine, il colore e il layout. E’ emerso 
come l’immagine abbia l’impatto più forte sia sulla brand personality che 
sull’intenzione d’acquisto, in particolare con motivi di uva, vigneti e immagini di 
castelli. Anche il colore può avere un effetto significativo e in particolare, si è notato 
come i colori scuri diano una maggior sensazione di qualità, eleganza e raffinatezza 
del vino, rispetto a colori più vivaci, i quali trasmettono un’esperienza di consumo 
più “divertente”, ma anche più frivola. Infine, per quanto riguarda il layout, la forma 























Paragrafo 3.1. Obiettivi della ricerca 
 
Durante l’incontro con la committenza14 di Campo alla Sughera, oltre agli obiettivi 
legati alla ricerca bibliografica di cui si è già discusso nel Capitolo 2, è stato definito 
anche il fabbisogno informativo riferito alla ricerca sul campo. 
In particolare, l’azienda si propone di comprendere se e in che misura il brand 
“Campo alla Sughera” è noto nella zona compresa nei comuni di Bolgheri, 
Castagneto Carducci e Pisa, qual è la sua reputazione e come viene percepito, sia dai 
consumatori di vini di qualità, sia dagli operatori dei canali di vendita (enoteche e 
ristoranti). 
Perciò il primo obiettivo è stato quello di ottenere una misura ed effettuare la 
valutazione della brand awareness e della brand reputation del vino Campo alla 
Sughera.  
In seguito a numerosi e successivi contatti sia per mail che telefonicamente con la 
committenza, è nata un’ulteriore esigenza conoscitiva riguardante le etichette. In 
particolare, secondo la committenza, si poteva prendere in considerazione la 
possibilità di rivedere e/o effettuare modifiche alle etichette dei propri vini. Perciò è 
stato deciso di svolgere due test, uno per la categoria “Bolgheri Superiore” ed uno 
per la categoria “Bolgheri Rosso”, che hanno per oggetto le etichette dei due prodotti 
di punta dell’azienda, ossia Arnione e Adèo, confrontate con altri prodotti della stessa 
categoria e livello (Fig. 3.1).  
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  14	  Rita Tonini e Michela Bardelli, Responsabili Commerciali. 
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Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Di conseguenza, il secondo obiettivo è stato un’analisi approfondita sulle etichette, 
sul loro peso a livello di brand awareness e brand reputation, e sugli elementi che 
sono maggiormente in grado di influenzare le percezioni e, quindi, le scelte dei 
consumatori, in vista di una possibile, successiva, modifica delle etichette da parte di 





Paragrafo 3.2. Il piano di campionamento 
 
Partendo dagli obiettivi definiti in precedenza, è stato stabilito che la popolazione di 
riferimento della ricerca è costituita, da un lato, da consumatori di vini di qualità, 
dall’altro da titolari e/o responsabili del reparto “vino” di enoteche e ristoranti. 
Il campione di riferimento per un’indagine può essere definita probabilistico, ovvero 
caratterizzata dal fatto che ciascuna unità della popolazione ha una probabilità nota di 
essere selezionata e di entrare a far parte del campione, oppure non probabilistico, 
ovvero campioni che non soddisfano tale condizione e per i quali la selezione delle 
unità avviene prevalentemente sulla base di criteri soggettivi. 
Poiché per questo tipo d’indagine non è stato possibile effettuare un campionamento 
probabilistico a causa della mancanza di condizioni idonee allo svolgimento di tale 
tipo di campionamento, con riferimento alla popolazione dei consumatori di vino, il 
piano di campionamento è stato strutturato su base non probabilistica. 
Tra le varie tipologie di campionamento non probabilistico, è stato preferito quello a 
scelta ragionata sui luoghi di campionamento; in questo caso le unità campionarie 
sono state selezionate solo in determinate aree di analisi, sulla base di informazioni 
preliminari circa la popolazione indagata. 
In questo caso, perciò, la selezione delle unità è avvenuta considerando le enoteche e 
i ristoranti localizzati nei Comuni di Pisa, Bolgheri e Castagneto Carducci, presenti 
nella lista fornita dalla committenza, così da avere un’alta probabilità di intervistare 
individui interessati e competenti sull’argomento del vino.  
Per quanto riguarda, invece, i titolari e/o responsabili del reparto “vino” di enoteche e 
ristoranti, di cui la committenza ha fornito una lista di riferimento, non è stata ritenuta 
necessaria la selezione di un campione a cui sottoporre il questionario, ma si è 
proceduto con un’indagine censuaria (o completa) tenuto conto delle dimensioni 




Paragrafo 3.3. Data collection 
 
La ricerca si è basata esclusivamente su ricerche di tipo quantitativo, effettuate 
tramite interviste face-to-face con supporto di questionari cartacei, e indagini via 
Internet con questionari autosomministrati online. 
Dato che l’attenzione posta nella costruzione del questionario ha influenza 
sull’affidabilità e sulla validità dei risultati, per il disegno del questionario sono state 
seguite queste fasi (Fig. 3.2): 
 









Paragrafo 3.3.1. Interviste face-to-face con supporto di questionari cartacei 
 
Data l’eterogeneità della popolazione-target intervistata con modalità face-to-face, è 
stato necessario strutturare tre questionari cartacei differenti: il primo dedicato ai 
consumatori di vini di qualità, il secondo e il terzo rivolto ai titolari di enoteche/wine 
shops e ai titolari e/o responsabili del reparto “vino” dei ristoranti. 
In tutti i casi sono state incluse nel questionario diverse tipologie di domande, con la 
prevalenza di domande a risposta chiusa dato che risultano particolarmente 
vantaggiose, poiché da una parte facilitano la risposta del soggetto intervistato, e 
dall’altra aiutano il ricercatore nell’analisi dei dati. Inoltre è stato previsto 
l’inserimento di diverse tipologie di scale15 per la misurazione di atteggiamenti e 
percezioni da parte dei rispondenti. 
Il questionario “Consumatori vini di qualità”, è suddiviso in 3 sezioni (Cfr. All. 001) 
• La sezione A prevede innanzitutto alcune domande che fanno riferimento alle 
abitudini d’acquisto e di consumo di vino, con scale di valutazione molto 
dettagliate, le quali permettono di capire quali elementi prende in 
considerazione il consumatore nella scelta di un vino in differenti situazioni e, 
in particolare, quanto contano la conoscenza e la reputazione del brand. 
Successivamente, dopo aver indagato sul modo in cui il consumatore 
solitamente conosce una nuova marca di vino , l’attenzione si focalizza sulla 
brand awareness e brand reputation di Campo alla Sughera; l’intento è 
scoprire quali sono i brand più conosciuti della zona di Bolgheri e Castagneto 
Carducci e che primeggiano nella memoria dei consumatori, e capire se Campo 
alla Sughera rientra tra questi; in questo caso, perciò sono previste altre 
domande per avere una visione più completa riguardo alla brand awareness e, 
soprattutto, brand reputation di Campo alla Sughera: si cerca di individuare 
quali sono i canali di comunicazioni più efficaci (ad esempio fiere, eventi, 
Internet, passaparola…), è prevista una scala Likert, indicazione di pregi e 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
15 Scale Likert e scale di valutazione. 
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difetti e infine una descrizione del suddetto brand tramite tre aggettivi. Queste 
ultime domande hanno lo scopo di indagare sulla reputazione di Campo alla 
Sughera e su cosa effettivamente pensano i consumatori riguardo a tale brand. 
Nel caso in cui, invece, il rispondente non conosce Campo alla Sughera, 
tramite un filtro16, è indirizzato alla sezione successiva. 
• La sezione B si focalizza, invece, su un altro aspetto che la committenza aveva 
interesse ad esaminare: l’etichetta. Qui sono riportate diverse immagini di 
etichette, di cui due di Campo alla Sughera. Grazie a questo test è possibile 
individuare quali sono i vini più conosciuti, nonché le etichette più piacevoli ed 
attraenti, quelle che comunicano maggiormente l’idea di prodotto di qualità ed 
infine quelle che rimangono più impresse nella mente. Tutto questo è 
strettamente legato ad una specifica richiesta della committenza, ossia ricevere 
delle indicazioni circa l’opportunità di apportare modifiche alle attuali 
etichette; perciò l’obiettivo di queste domande è quello di comprendere che 
importanza assume l’etichetta, se esistono preferenze su colori e immagini che 
aiutano a riconoscere meglio un brand, e infine le caratteristiche che deve 
possedere un’etichetta per colpire il consumatore quando si trova di fronte allo 
scaffale.  
• La sezione C ha riguardato l’acquisizione di informazioni utili a ricostruire il 
profilo dell’intervistato, in cui sono stati rilevati i dati anagrafici, in modo da 
considerare nell’analisi dei dati anche eventuali variabili socio-demografiche.  
 
Anche il questionario dedicato ai titolari di enoteche rispecchia la suddivisione in 3 
sezioni (Cfr.All.002) 
• Nella sezione A le prime domande avevano lo scopo di individuare 
l’esperienza del titolare, il tipo di assortimento del punto vendita che gestiva, 
gli aspetti che prende maggiormente in considerazione quando decide di 
commercializzare una nuova marca di vino, attraverso una scala di valutazione 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
16 Le domande filtro permettono di saltare uno o più quesiti successivi se sono verificate alcune 
condizioni. 
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e tramite quali canali conosce solitamente i vini che vende.  
Le domande successive si concentrano sul brand Campo alla Sughera, quindi 
se è conosciuta e se veniva commercializza o meno. Anche qui è stata inserita 
una domanda filtro, in quanto se il titolare non conosceva il brand, veniva 
indirizzato ad un apposita sezione B, altrimenti attraverso un’altra scala di 
valutazione veniva richiesto di esprimere un voto su diversi aspetti (ad esempio 
la qualità, la reputazione, la conoscenza della marca…), di indicare pregi e 
difetti e di descrivere Campo alla Sughera tramite 3 aggettivi, con la 
possibilità di ottenere informazioni più precise riguardo soprattutto alla 
reputazione che ha il brand oggetto di studio tra le enoteche, un aspetto di 
fondamentale importanza dato che sono loro che commercializzano il vino. 
• La sezione B è simile al questionario per i consumatori, con la presenza di test 
sulle etichette. La differenza è quella di ottenere informazioni e consigli più 
dettagliati, essendo il rispondente un titolare di un’enoteca, che sicuramente ha 
più esperienza e preparazione. Tuttavia questa sezione è stata integrata con 
ulteriori domande per comprendere se le etichette di Campo alla Sughera si 
notano tra gli scaffali e quali sono i loro elementi positivi e negativi secondo i 
titolari. La sezione si conclude con una domanda sull’importanza che 
l’etichetta assume per l’acquisto di una bottiglia di vino da parte del 
consumatore. 
• La sezione C richiede, oltre ai dati anagrafici, un’opinione personale del 
titolare su un possibile cambiamento nel comportamento d’acquisto dei suoi 
clienti negli ultimi anni. 
 
Infine, il questionario rivolto a titolari e/o responsabili del reparto “vino” dei 
ristoranti (Cfr.All.003) presenta le medesime caratteristiche del questionario 
“Enoteche”. 
Per i questionari rivolti ai consumatori, è stato ritenuto che i luoghi più idonei per la 
somministrazione fossero le enoteche e i ristoranti indicati nella lista fornita dalla 
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committenza, situati a Pisa, Bolgheri e Castagneto Carducci, in modo da avere 
un’alta probabilità di intervistare persone preparate e interessate all’argomento. In 
occasione di questo tipo di interviste, è stato possibile intervistare anche i titolari 




Paragrafo 3.3.2. Web Survey: l’indagine via Internet 
 
La decisione di affiancare all’indagine sulla popolazione dei consumatori di vini 
anche un sondaggio effettuato tramite questionari autosomministrati online, con 
struttura equivalente a quella prevista per i cartacei, nasce dall’esigenza di fornire un 
supporto informativo alle interviste face-to-face, sfruttando alcune communities di 
appassionati di vino sul Web e, soprattutto, le numerose “pagine fan” di enoteche e 
ristoranti su Facebook, che fanno riferimento alla lista fornita dalla committenza.   
Per l’implementazione dei suddetti questionari è stata utilizzata la piattaforma open 
source LimeSurvey, mentre per la somministrazione è bastato condividere sui forum, 
sulle pagine fan e ai contatti presenti in queste, il link per accedere direttamente alla 




Paragrafo 3.3.3. Il test preliminare 
 
E’ opportuno effettuare un test prima di condurre la ricerca vera e propria, affinché 
questa possa dare risultati significativi e sia possibile condurla nel migliore dei modi. 
Una completa fase del test prevede le seguenti riflessioni (Molteni, Troilo 2004): 
• la prima riflessione riguarda se sottoporre una parte o tutto il questionario al 
test per la fruibilità dello strumento d’indagine; 
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• In secondo luogo è opportuno condurre il test nelle stesse condizioni 
dell’indagine finale, ovvero somministrando il questionario con le stesse 
modalità prescelte per l’indagine effettiva; 
• La terza riflessione riguarda una stima attendibile dei tempi di 
somministrazione e dei tassi di risposta; 
• In quarto luogo, i soggetti selezionati per il test dovrebbero essere il più simile 
           possibile al target selezionato per l’indagine; 
• Infine, occorre stabilire la numerosità delle interviste nel test. 
Nell’indagine per Campo alla Sughera il test è stato effettuato su 5 consumatori e 2 
titolari di enoteche a Pisa, nelle stesse modalità di svolgimento della ricerca effettiva. 
È stato sottoposto a tutti gli intervistati selezionati per il test, tutto il questionario, al 
fine di riprodurre fedelmente le condizioni esatte dell’indagine effettiva. 
Questa fase è stata di aiuto per calcolare i tempi di risposta degli intervistati, un 
aspetto molto importante per questa ricerca dato che i questionari sono molto 
dettagliati (il questionario per i consumatori presenta un massimo di 34 domande, 
mentre quello per i titolari di enoteche e ristoranti 29 domande), ma i rispondenti 
non hanno riscontrato problemi legati alla tempistica, soprattutto perché interessati 
all’argomento, e per valutare la comprensione delle domande e la loro sequenza 
logica. 
In seguito al test, sono state effettuati dei piccoli cambiamenti nelle domande e nelle 
risposte, soprattutto in quelle a risposta multipla, nelle quali sono state aggiunte 
alcune opzioni inizialmente non considerate, mentre la struttura, la sequenza logica e 








Paragrafo 3.4. Analisi dei dati 
 
Il questionario dedicato ai consumatori è stato somministrato a 293 individui, di cui 
140 compilati in forma cartacea e 153 online; le risposte complete sono state 227, 
mentre le risposte parziali sono state 6617. 
Per quanto riguarda quelli rivolti a titolari di enoteche e di ristoranti, sono stati 
raccolti rispettivamente 18 e 17 questionari, compilati esclusivamente in forma 
cartacea. 
Per la costruzione del data set, è stata utilizzata la piattaforma LimeSurvey, grazie 
alla quale è stato possibile esportare automaticamente i dati in fomato “xlsx”.  
Per l’elaborazione del data set sono state invece utilizzate le diverse funzioni presenti 
nel programma Excel, quali tabelle pivot e grafici, per analizzare i risultati ottenuti e 















 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17 Nella maggior parte dei casi risulta incompleta solo la sezione C, relativa ai dati anagrafici. 
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Paragrafo 4.1. Introduzione al capitolo: La costruzione del Dataset 
 
Le sezioni seguenti presentano i risultati ottenuti nel corso dell’indagine, utilizzando 
la metodologia descritta nel precedente capitolo. Tutti i dati sono stati raccolti in un 
file Excel18; questo processo viene definito Data Entry e il file contenente i dati della 
ricerca DataSet. 
Inoltre, i dati inseriti sono stati sottoposti a un successivo processo di “pulizia” (Data 
clearing), ovvero sono stati individuati ed eliminati eventuali errori di immissione ed 
è stato opportunamente verificato il corretto inserimento dei dati nel file, al fine di 




Paragrafo 4.2. Il collettivo intervistato 
 
Per quanto riguarda il questionario “Consumatori”, hanno risposto complessivamente 
293 individui, di cui il 56% uomini e il 44% donne, dunque i generi si equilibrano 
abbastanza senza presentare una particolare predominanza dell’uno o dell’altro sesso. 
Sulla provenienza geografica dei soggetti, è stato rispettato l’obiettivo prefissato di 
condurre le interviste nella provincia di Pisa e presso i comuni di Bolgheri e 
Castagneto Carducci19, tuttavia una piccola quota dei soggetti proviene anche dalle 
province limitrofe di Lucca, Firenze e Grosseto. e in pochi casi anche al di fuori della 
Toscana (ad esempio Genova, Bologna e Milano, per ragioni di turismo). Infine, 17 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18 Questo procedimento è stato reso possibile grazie ad una funzione di LimeSurvey, il quale 
permette di inserire le risposte dei questionari ed esportare il file completo in diversi formati, tra i 
quali Excel. 
19 Nell’analisi risultano sotto la provincia di Livorno. 
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individui non hanno indicato la provincia di provenienza, alcuni per privacy, altri 
perché non hanno completato l’intervista20.  
Nel grafico (Fig. 4.1) è possibile osservare la distribuzione dei soggetti distinti in 
base alla provenienza. 
 
Figura 4.1: Distribuzione degli intervistati in base alla provenienza 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
In relazione all’età degli intervistati, il collettivo, che ha un range complessivo che va 
da 18 a 75 anni, è stato suddiviso in classi di età per rendere più semplice l’analisi dei 




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
20 Questa domanda era posta alla fine del questionario (Sezione C). 
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Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
Riguardo ai questionari dedicati a titolari di enoteche e ristoranti, sono state effettuate 
rispettivamente 18 e 17 interviste. In tabella 4.2 sono riportati i tassi di risposta e non 
risposta. 
 
Tabella 4.2: Tassi di risposta e non risposta di enoteche e ristoranti 
 
Punto     N. Contatti   Non contatti   Contatti   Risposte   Non risposte   Tasso di    Tasso di  
vendita   forniti                                                    dato il                               risposta     non  
                                                                               contatto                            dato il       risposta  
                                                                                                                         contatto    dato il 
 contatto 
Enoteca        23              2                  21            18             3 86%          14% 
Ristorante    41            1                 40             17            23 42%          58% 
Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 

















Per quanto riguarda le enoteche vi è stata un’alta percentuale di risposta da parte dei 
titolari, probabilmente perché più “vicini” e coinvolti dall’argomento. Questa 
disponibilità, invece, si è ridotta notevolmente nel caso dei ristoranti, in cui solo il 




Paragrafo 4.3. Vinitaly 2015: La mini-survey 
 
Oltre alle due tipologie di interviste di cui si andrà a discutere nei paragrafi 
successivi, è stata condotta anche una mini-survey in occasione della manifestazione 
Vinitaly 2015. Questa ha permesso, in primo luogo, di “testare” alcune delle domande 
che poi sarebbero state inserite nei questionari successivi, ma anche di individuare le 
prime tendenze e le prime osservazioni interessanti, alcune delle quali sono state 
confermate e di cui si parlerà in maniera approfondita nell’analisi dei questionari 
relativa ai consumatori e ai titolari di enoteche e di ristoranti. 
Innanzitutto, bisogna sottolineare la tipologia dei soggetti intervistati, i quali risultano 
esperti del settore trattandosi di produttori, venditori, giornalisti, buyers, 
rappresentanti di commercio e visitatori appassionati ed informati; proprio per questo 
motivo sono state prese in considerazione le loro opinioni e le loro impressioni, 
nonostante il numero di soggetti che è stato possibile intervistare sia soltanto pari a 
15. 
Partendo da quali sono i drivers che guidano i rispondenti nella la scelta di un vino, si 
possono menzionare 3 elementi ritenuti fondamentali: 
 
 Qualità 




Perciò un vino, deve essere prima di tutto di qualità, che come discusso nel capitolo 
precedente, è un aspetto cruciale in questo settore; tuttavia deve anche avere un 
legame con il territorio in cui viene prodotto, deve rappresentarlo. Infine, è 
importante anche tenere conto del prezzo e relazionarlo con la qualità del prodotto 
offerto. 
Per quanto riguarda la conoscenza e la reputazione di un brand, argomento centrale 
di questa ricerca, è emerso che per questi individui è molto più importante la 
reputazione per la scelta di un vino, piuttosto che un’azienda sia conosciuta o meno, 
soprattutto perché esistono diverse piccole realtà, ancora poco pubblicizzate, ma che 
propongono ottimi prodotti. Questo è evidenziato dal fatto che, su una scala di 
valutazione da 1 a 5, il voto medio legato alla reputazione è pari a 4.3, mentre quello 
riguardante la notorietà è 3.2. 
Un altro aspetto rilevante e che verrà poi ripreso nei paragrafi successivi, è capire 
come, solitamente, gli intervistati conoscono un nuovo vino: in questo caso il mezzo 
più efficace sembra essere il passaparola. Risultano comunque fondamentali per 
un’azienda per farsi conoscere, partecipazioni ad eventi e fiere proprio come il 
Vinitaly, nonché degustazioni e visite presso la propria sede. 
E’ interessante e curioso comprendere anche cosa pensano degli esperti riguardo 
Bolgheri e se ricordano qualche brand del territorio: secondo il loro parere, Bolgheri 
è una zona sicuramente famosa e rinomata per i vini, alla quale vengono associate la 
qualità, il marchio, la storia, ma anche l’esagerazione in alcuni casi sui prezzi, 
proprio dovuta a questa sua notorietà che i produttori della zona sono abili a 
promuovere. Tra i brand ricordati non è presente Campo alla Sughera, ma in 
particolare Tenuta San Guido e Tenuta dell’Ornellaia; tuttavia questo non deve 
destare preoccupazione in quanto si tratta dei due tra i più famosi marchi in assoluto 
di Bolgheri e i soggetti intervistati provengono da diverse regioni d’Italia. 
L’ultima osservazione utile prima di passare all’analisi dei questionari, riguarda i 
fattori che sono stati citati come cruciali per migliorare la propria reputazione: come 
accennato precedentemente, un’azienda deve puntare prima di tutto sulla qualità del 
 68 
prodotto e sulla serietà della gestione, in modo da soddisfare in primis i consumatori 
e creare fiducia in questi, data anche l’importanza che riveste il passaparola; tuttavia 
è opportuno, ad oggi, riuscire a lavorare bene anche sulla promozione, sulla 




Paragrafo 4.4. Il profilo del consumatore potenziale di vini “di lusso” 
 
Prima di analizzare in maniera approfondita la brand awareness e brand reputation 
di Campo alla Sughera, obiettivo centrale di questa ricerca, è stato ritenuto opportuno 
indagare preventivamente le abitudini di acquisto e di consumo dei rispondenti, in 
modo da tracciare un profilo “tipo”, che permetterà alla committenza di comprendere, 
ad esempio, quali sono i luoghi d’acquisto più frequentati, gli aspetti che un 
consumatore prende in considerazione nel momento in cui acquista un vino, i canali 
di comunicazioni più efficaci e diversi altri aspetti che saranno illustrati nei paragrafi 
successivi.  
Il questionario, infatti, si apre indagando innanzitutto su quali sono le 
occasioni/situazioni in cui i consumatori bevono solitamente vino. Come risulta 
anche dal grafico (Fig. 4.2), è soprattutto in occasione di pranzi o cene speciali che i 
consumatori sono portati a bere vino, (160 risposte), mentre nel resto dei casi le 
opzioni si equivalgono, con una lieve minoranza per quanto riguarda la risposta 
“Tutti i giorni, durante i pasti”21, confermando il trend che il vino diventa sempre più 




 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
21 58 risposte. 
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Fig.4.2: Le occasioni in cui i consumatori intervistati dichiarano di bere vino 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Per quanto riguarda i canali di vendita, è stato chiesto di indicare la frequenza 
d’acquisto per ognuno dei luoghi seguenti: enoteca, super/ipermercato, presso le 
aziende vitivinicole, ristorante e internet (Fig.4.3). 
Un dato particolarmente rilevante è sicuramente quello relativo ad Internet, dove 
quasi la totalità dei rispondenti ha ammesso di non acquistare mai vino tramite il 
suddetto canale, per il fatto, discusso anche nel Capitolo 2, che in questo settore 
Internet rappresenta un canale di vendita ancora relativamente recente e quindi in 
fase di sviluppo. 
E’ possibile notare come il Super/Ipermercato sia invece il canale di vendita più 
utilizzato dai consumatori, ma non in maniera così evidente; infatti le enoteche e i 
ristoranti hanno ottenuto quasi gli stessi risultati, probabilmente perché, come 
accennato precedentemente, il consumo di vino acquista sempre più un carattere 
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occasionale e non più quotidiano; inoltre anche il canale relativo all’azienda 
produttrice ha riscontrato dei risultati simili, con un consumatore che si avvicina alle 
realtà aziendali, con tutti i vantaggi che ne possono derivare e discussi nel Capitolo 2. 
 
Figura 4.3: I luoghi d’acquisto per il vino e le frequenze d’acquisto 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
I dati emersi nella prima domanda sono confermati quando agli intervistati viene 
chiesto di indicare per quali occasioni acquistano vino, con una netta prevalenza 
anche in questo caso per le occasioni speciali, selezionata dal 60% dei soggetti. 
Tuttavia, è possibile notare come il vino sia percepito anche come un prodotto 




Fig. 4.4: Occasioni d’acquisto di vino segnalate dai rispondenti 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore 
 
 
Dalla domanda successiva, inoltre, risulta che gli individui sono predisposti, in 
media, a spendere di più proprio in riferimento alle due situazioni appena descritte, 
perciò in “occasioni speciali” e “per regalo” (Tabella 4.3). 
 
Tabella 4.3: Spesa media dei consumatori intervistati in base alle occasioni 
 
  1€-5€          5€-10€      10€-20€     Più di 20€ 
Per uso p. quotidiano 
Per uso personale saltuario 
Per le occasioni speciali 
Per le ricorrenze 
Per regalo 
33,33% 33,33% 21,11% 12,22% 
20,18% 37,61% 22,94% 19,27% 
7,02% 23,39% 39,18% 30,41% 
9,09% 20,45% 47,73% 22,73% 
1,74% 19,13% 41,74% 37,39% 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
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Infatti, come dimostrano i valori evidenziati in Tabella 4.3, il 70% degli individui è 
disposto a spendere almeno 10€ per acquistare un vino per occasioni speciali (e il 
30% di questi più di 20€), e l’80% per fare un regalo (e il 37% di questi più di 20€). 
Si può notare come la situazione si capovolga se si considera l’uso personale 
quotidiano, con il 66% dei rispondenti che è disposto a spendere da 1€ a 10€ per una 
bottiglia di vino. 
Scendendo nello specifico, si è cercato di mettere in evidenza quali sono gli aspetti 
che gli intervistati prendono più in considerazione nel momento in cui acquistano un 
vino, in particolare in 3 differenti situazioni: quando acquistano una bottiglia per loro 
stessi, quando la acquistano per regalarla e quando la ordinano ristorante.  
Come si può notare dal grafico “a lisca” (Fig. 4.5), la qualità ha ottenuto il punteggio 
più elevato rispetto a tutti gli altri elementi, perciò risulta essere fondamentale a 
prescindere quando il prodotto in questione è il vino. Questo può essere confermato 
anche guardando il prezzo, ritenuto in questo caso meno importante rispetto alla 
qualità.  
La conoscenza e la reputazione della marca invece non primeggiano tra i consumatori 
quando effettuano la propria scelta d’acquisto, se non nel caso in cui la loro 
intenzione è quella di regalare una bottiglia di vino, probabilmente per una questione 
di immagine. Riguardo all’etichetta il ragionamento è il medesimo, perciò conta poco 
nel momento in cui la bottiglia di vino è per uso personale oppure da consumare 
all’interno di un ristorante, mentre assume maggior peso se si tratta di un regalo. Gli 
altri aspetti, quali la regione di provenienza, il consiglio/parere di amici o titolari di 
enoteche e camerieri e i riconoscimenti alla cantina produttrice non spiccano né in 










Fig. 4.5: Drivers che guidano la scelta dei consumatori 
                                     
                  
                                         Acquista	  una	  bottiglia	  di	  vino	  per	  sè	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Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore.	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Infine, è stato opportuno rilevare quali siano i canali di comunicazione più efficaci, 
domandando ai rispondenti in che modo, solitamente, hanno la possibilità di 
conoscere nuove marche di vino (Fig. 4.6).  
 




Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
E’ emerso che il passaparola è di fondamentale importanza in questo settore per 
conoscere nuove marche; tuttavia, anche la partecipazione ad eventi e fiere risulta 
essere sempre utile all’azienda per farsi conoscere. 
Un dato interessante riguarda i ristoranti, considerati la seconda modalità attraverso 
cui poter conoscere una nuova marca, probabilmente legata anche al fatto che un 
pranzo o una cena al ristorante possono essere un’occasione per sperimentare (e 
quindi conoscere) un nuovo vino.  
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Tra i canali di comunicazione meno efficaci, spicca Internet, indicato solo dal 6% dei 
rispondenti, che conferma come nel settore vitivinicolo il Web è un mezzo ancora 




Paragrafo 4.5. La brand awareness e la brand reputation di Campo alla Sughera 
 
Dopo aver indagato le abitudini di acquisto e di consumo degli intervistati, il 
questionario si concentra sull’obiettivo principale della ricerca, ossia sulla brand 
awareness e brand reputation di Campo alla Sughera.  
Innanzitutto è stato stabilito quali siano i brand più presenti alla memoria per quanto 
riguarda il territorio di Bolgheri e Castagneto Carducci, perciò un’analisi della 
cosiddetta brand awareness non sollecitata. 
La prima considerazione emersa, analizzando i dati, è che nel settore vitivinicolo c’è 
difficoltà da parte del consumatore a ricordare le marche, sia per il fatto che ad oggi 
l’offerta è molto ricca e frammentata, con la presenza di migliaia di brand, sia 
perché, a meno che non sia un esperto o un individuo piuttosto informato, tende a 
confondere il brand con il nome del vino o del vigneto22, come è risultato da alcune 
risposte alla domanda “Quali sono le prime 3 marche di vini della zona di Bolgheri e 







 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
22 Ad esempio, alcune risposte sono state: “Chardonnay, Sauvignon, Bolgheri rosso, 
Vermentino…” 
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Fig. 4.7: Brand awareness non sollecitata di alcune marche di vini pregiate 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
Le marche top of mind (Fig. 4.7) sono principalmente 4: Tenuta San Guido, 
produttrice del Sassicaia, citata da ben 121 rispondenti; Tenuta Ornellaia, nominata 
101 volte; infine Antinori e Le Macchiole, menzionate rispettivamente da 50 e 28 
consumatori23. 
Campo alla Sughera è stata “ricordata” solo da 10 individui (il 3,41% dei soggetti 
intervistati), rientrando perciò in un insieme di altre marche quali Grattamacco, 
Guado al Melo, Michele Satta, Podere Sapaio e Tenuta Argentiera, citate anche 
queste da circa il 3-4% dei rispondenti. Scendendo nel dettaglio, inoltre, è possibile 
affermare che Tenuta San Guido è stata nominata 76 volte come prima marca che 
veniva in mente ai consumatori (contro i 23 di Tenuta Ornellaia), mentre Tenuta 
Ornellaia è stata nominata 51 volte come seconda marca (contro i 29 di Tenuta San 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
23 Anche in questo frangente ci sono stati casi di individui che hanno citato il nome del vino 
piuttosto che del brand, come ad esempio Sassicaia o Il Bruciato. 
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Guido); Campo alla Sughera è stata citata 2 volte come prima marca, 4 volte come 
seconda, 4 volte come terza.  
Per quanto riguarda invece la brand awareness “sollecitata”, i risultati per Campo 
alla Sughera migliorano, in quanto il 34% dei soggetti intervistati ha ammesso di 
conoscere il suddetto brand (Fig. 4.8). 
 
Fig. 4.8: Brand awareness sollecitata per Campo alla Sughera 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
Tuttavia, anche se la percentuale di coloro che non conoscono Campo alla Sughera è 
piuttosto elevata (circa il 65%), incrociando questi dati con quelli relativi all’età, è 
opportuno sottolineare che circa il 43% di questi ultimi hanno un’età compresa tra i 
20 e i 30 anni, quindi un’età forse non ancora adatta per conoscere vini di questo 
livello. 
Inoltre, incrociandoli ancora con quelli riguardanti la provenienza dei rispondenti, 
emerge che questo brand è conosciuto principalmente nella provincia di Livorno e lo 
si può intuire in due modi: in primo luogo, sui 99 individui che hanno ammesso di 
conoscere Campo alla Sughera, 47 provengono dalla suddetta provincia, quindi circa 
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il 50%; in secondo luogo, analizzando i dati per singola provincia, il 70% dei 
livornesi conosce il brand, mentre il 77% dei pisani non ha mai sentito la marca 
“Campo alla Sughera”. 
Dopo aver indagato su quanto effettivamente è conosciuto il brand Campo alla 
Sughera, è opportuno capire anche attraverso quali canali i rispondenti hanno avuto 
modo di conoscerlo. In questo caso si conferma la tendenza discussa 
precedentemente nel paragrafo relativo al profilo del consumatore: il 43% ha 
conosciuto Campo alla Sughera “tramite amici”,  dimostrando nuovamente come il 
passaparola in questo settore sia un elemento cruciale; circa il 25% degli individui ha 
ammesso di aver conosciuto il brand tramite eventi e fiere, e al ristorante. Si 




Fig. 4.9: Modalità attraverso la quale è conosciuta la marca Campo alla Sughera 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
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Da questo punto dell’intervista in poi, sono state sottoposte domande per analizzare 
in maniera più approfondita la reputazione che possiede il brand Campo alla 
Sughera. 
 






Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
Nel grafico a radar (Fig. 4,10) sono state confrontate le risposte di coloro che erano 
“d’accordo” con le affermazioni presenti nella scala Likert, con quelle di coloro che 
erano in “disaccordo”24.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
24 In particolare, da un lato sono state accorpate le risposte “Abbastanza d’accordo” e 
“Perfettamente d’accordo”, dall’altro “Totalmente in disaccordo”, “Abbastanza in disaccordo” e 
Né d’accordo né in disaccordo”. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  D’accordo	  
	  	  	  	  	  	  	  	  Disaccordo	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Quello che emerge in modo evidente è come i vini di Campo alla Sughera vengano 
considerati prima di tutto dei vini di ottima qualità da parte degli individui che hanno 
ammesso di conoscere tale brand. Inoltre, un altro dato interessante è che circa il 
65% di questi lo consiglierebbero agli amici, un aspetto di fondamentale importanza 
in quanto, come discusso precedentemente, il passaparola è risultato essere un mezzo 
di comunicazione molto influente.  
Sul fatto che Campo alla Sughera sia una marca conosciuta o meno, le risposte non 
hanno messo in risalto né l’uno né l’altro aspetto (circa il 30% non era né d’accordo 
né in disaccordo); tuttavia è opportuno tenere in considerazione come il 38% pensi 
che questa marca sia poco conosciuta. 
I vini di Campo alla Sughera risultano adatti anche per le occasioni speciali, 
confermato da circa il 45% degli individui, in linea con la tendenza dei consumatori a 
consumare spesso dei vini in occasione di situazioni speciali. 
L’aspetto che, invece, ha riscontrato il risultato peggiore è quello relativo alle 
etichette: in particolare, quasi il 70% pensa che Campo alla Sughera non abbia delle 
etichette attraenti.  
Successivamente, sempre per comprendere cosa pensano i consumatori di tale brand, 
è stato chiesto di indicare un pregio e un difetto dei vini di Campo alla Sughera e 
quali aggettivi utilizzerebbero per descrivere l’azienda. Osservando le word clouds25 
è possibile confermare come a questi vini è associata prima di tutto e, ancora una 
volta, l’idea di qualità, che risulta il pregio nominato più volte; tutto ciò è rafforzato 
da altre espressioni quali “ottima qualità”, “ottimo rapporto qualità-prezzo”, “buoni” 





 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
25 Le word clouds sono letteralmente delle “nuvole di parole”, che si ottengono da programmi o siti 
in grado di analizzare un testo e mettere in evidenza le parole più nominate. In questo caso, il sito 
utilizzato è www.worditout.com.  
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Fig. 4.11: Word cloud dei pregi dei vini di Campo alla Sughera 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Tuttavia, sono stati riportati anche dei difetti: osservando la Figura 4.12, si può 
intuire come il più citato dai rispondenti sia il prezzo, quindi i vini di Campo alla 
Sughera sono considerati costosi; per il resto si confermano le tendenze emerse anche 
dalla scala Likert, analizzata precedentemente, ossia il fatto che Campo alla Sughera 
sia ancora poco conosciuta e che le sue etichette siano poco attraenti o comunque non 















Infine, l’ultima word cloud (Fig. 4.13) riguarda gli aggettivi che sono stati associati a 
Campo alla Sughera: a prevalere sono soprattutto considerazioni positive, che 
riguardano in primis la qualità (che si conferma nuovamente), ma non solo; infatti 
l’idea che hanno i rispondenti di Campo alla Sughera è anche quella di una buona 
azienda, in alcuni casi “interessante”, “eccellente” ed “elegante”, apprezzata per la 
sua accoglienza e per il suo legame con il territorio.  
Sono pochi invece gli aspetti negativi che emergono: da alcuni è considerata 
“commerciale”, “mediocre” o “da perfezionare”, ma in ogni caso sono aggettivi 
citati da pochissimi individui e che sono nettamente in minoranza rispetto all’elevato 
numero di attributi positivi associati a Campo alla Sughera. 
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Paragrafo 4.6. Il test sulle etichette 
 
Come indicato nel paragrafo relativo agli obiettivi di ricerca, in questa terza ed ultima 
parte del questionario sono state messe a confronto diverse etichette comunicate dalla 
committenza, con l’intento di capire quali sono le più apprezzate, le più attraenti, 
quelle che colpiscono maggiormente il consumatore e quelle che tendono a rimanere 
più impresse nella mente delle persone, in vista di una possibile modifica da parte di 
Campo alla Sughera relativa alle proprie etichette.  
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I confronti effettuati sono due: il primo è relativo alla categoria “Bolgheri Superiore” 
ed il secondo riguarda il “Bolgheri Rosso”. Le etichette utilizzate sono riportate in 
Figura 4.14. 
 









	   	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	   	  
	  








Paragrafo 4.6.1. “Bolgheri Superiore” 
 
Innanzitutto, con la prima domanda si coglie l’occasione per capire quali sono i vini 
più conosciuti, in modo da fornire un ulteriore supporto all’analisi del brand Campo 
alla Sughera e valutare se gli intervistati riconoscono il marchio nel momento in cui 
sono posti di fronte ad un’etichetta. 
Nel caso dei “Bolgheri Superiori”, l’etichetta che è stata più riconosciuta è quella 
relativa al Paleo, dell’azienda Le Macchiole, la quale ha ottenuto il 42% delle 
risposte dei soggetti intervistati. Per quanto riguarda Campo alla Sughera, il vino 
scelto per il test è l’Arnione, riconosciuto dal 29% dei rispondenti26. 
Analizzando le domande successive, mirate prettamente alla grafica, risulta che 
l’etichetta che istintivamente piace di più è quella relativa al vino Argentiera, di 
Tenuta Argentiera, seguita dal Paleo (Fig. 4.15). 
 
Fig. 4.15: Etichette più gradite dagli intervistati 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
26 Sono 102 gli individui che hanno riconosciuto Paleo, mentre in 72 hanno riconosciuto Arnione. 
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Arnione è l’etichetta meno apprezzata (insieme a Ca’marcanda), ritenuta attraente 
soltanto dall’8% dei rispondenti. 
Tuttavia, questa tendenza si inverte quando si considera l’etichetta che trasmette 
maggiormente l’idea di qualità: in questo caso, Arnione, risulta seconda con il 28% di 
risposte, mentre Argentiera si conferma la più apprezzata, selezionata da quasi la 
metà dei rispondenti (Fig 4.16). 
 
Fig. 4.16: Etichetta che trasmette maggiormente l’idea di elevata qualità 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
Per quanto riguarda, invece, la grafica che rimane più impressa nella mente delle 
persone che la vedono, quella del Paleo è nettamente la preferita su tutte, secondo il 
46% dei consumatori intervistati. Le motivazioni di questa scelta possono essere 
osservate nella word cloud in Figura 4.17: gli aspetti che più aiutano i consumatori a 
ricordare questa etichetta sono l’immagine semplice, costituita da un albero, i colori 
scelti e il contrasto tra questi. 
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Fig. 4.17: Word cloud Paleo 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
L’Arnione, in questo caso, ha riscontrato il punteggio più basso fra tutte le etichette, 
ottenendo soltanto il 6% delle risposte. 
Infine, l’ultimo aspetto preso in considerazione, è stato quello di domandare ai 
consumatori quale di questi 5 vini acquisterebbero basandosi soltanto sull’etichetta: 









Fig. 4.18: Word cloud Argentiera 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
La motivazione principale è data dall’idea di qualità che trasmette la suddetta 
etichetta; in particolare è apprezzata la grafica, costituita da un’immagine che 
rappresenta dei vigneti, ispirando eleganza, fiducia ed affidabilità, ricollegandosi al 
territorio bolgherese (Fig. 4.18). 
Anche in questo caso Arnione si conferma poco attraente, in quanto solo il 15% ha 
ammesso che lo acquisterebbe basandosi sull’etichetta; tuttavia è opportuno citare gli 
elementi che hanno suscitato maggior attenzione: è classica e trasmette fiducia, 





Paragrafo 4.6.2. “Bolgheri Rosso” 
 
Per quanto riguarda il secondo test, il procedimento è il medesimo relativo ai 
“Bolgheri Superiori”, in cui vengono messe a confronto altre 5 etichette27. 
Il più noto è Il Bruciato, dell’azienda Marchesi Antinori, riconosciuto dal 45% dei 
rispondenti, mentre Adèo dal 21%, punteggio molto simile ottenuto anche dagli altri 3 
vini28. 
Inoltre, Il Bruciato, ha anche l’etichetta che istintivamente piace di più, secondo il 
44% dei consumatori, contro il 5% che ha scelto Adèo, la percentuale più bassa fra 
tutte (Fig. 4.19). 
 
Fig. 4.19: Etichette più gradite dagli intervistati (Bolgheri Rosso) 
 
  
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
27 Vedi Fig. 4.14. 
28 Sono 131 gli individui che hanno riconosciuto Il Bruciato, mentre 61 Adèo.	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Come è accaduto nella categoria del “Bolgheri Superiore”, l’etichetta di Campo alla 
Sughera sembra trasmettere comunque l’idea di prodotto di qualità. In questo caso, 
infatti, Adèo, non è più l’ultima scelta, ma ha ottenuto il 17% delle risposte. Il 
Bruciato, anche in questo caso è la preferita, con il 41% (Fig 4.20). 
 




Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
L’etichetta di Marchesi Antinori, risulta anche quella che resta più impressa nella 






Fig. 4.21: Word cloud Il Bruciato 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Come si nota dalla word cloud in Figura 4.21, ciò che viene maggiormente 
apprezzato di questa etichetta, e che quindi facilita il ricordo, è l’immagine ed il 
nome; in particolare, come per il Paleo, i consumatori sono colpiti dalla grafica che 
rappresenta il paesaggio, tipico bolgherese, e dalla combinazione di colori, rendendo 
l’etichetta “calda”, suggestiva, bella e semplice. 
Adèo, invece, è quella che rimane meno impressa di tutte, scelta soltanto dal 6%. 
La situazione rimane pressochè invariata anche per quanto riguardo l’acquisto di uno 
di questi 5 vini basato esclusivamente sull’etichetta: Il Bruciato ha ottenuto il 45% 




Fig. 4.22: Word cloud Il Bruciato (2) 
 
 
Fonte: Questionario “Consumatori”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Le motivazioni di questa scelta sono piuttosto simili a quelle precedenti: i 
consumatori acquisterebbero Il Bruciato soprattutto perché l’etichetta piace, ha dei 
bei colori e una bell’immagine e ispira fiducia e qualità (Fig. 4.22). Tuttavia non è da 
sottovalutare come alcuni abbiano sottolineato che l’avrebbero acquistata solo perché 






Paragrafo 4.7. Enoteche e ristoranti: Caratteristiche 
 
Per avere una visione completa, sono stati intervistati anche i titolari di enoteche e di 
ristoranti, in modo da ottenere un riscontro non solo dai consumatori, ma anche da 
esperti del settore riguardo al brand Campo alla Sughera. Riguardo ai dati, sono stati 
analizzati congiuntamente mettendo in evidenza, solo quando necessario, eventuali 
differenze tra enoteche e ristoranti. 
Come nel questionario sui consumatori, anche in questo caso è stato necessario 
rivolgere alcune domande iniziali per avere a disposizione, innanzitutto, informazioni 
generali riguardanti la tipologia di enoteche e ristoranti e il loro assortimento, 
soprattutto per capire se queste sono in linea con i prodotti di Campo alla Sughera.  
Prima di tutto è stato chiesto da quanto tempo l’intervistato fosse titolare dell’enoteca 
o ristorante, per capire il suo livello di esperienza; questo si è dimostrato in media 
piuttosto elevato, considerando che la media per le enoteche è di 13 anni, mentre per i 
ristoranti di 18 anni. Inoltre si può far riferimento anche ad una delle ultime domande 
presenti nella sezione C, in cui viene chiesto da quanto tempo il titolare opera nel 
settore vinicolo in generale: in questo caso la media è ancora più alta, 18 anni per le 
enoteche e 25 per i ristoranti, perciò è possibile confermare che le interviste sono 
state effettuate a soggetti che hanno sicuramente un’elevata esperienza in questo 
settore. 
Riguardo alla tipologia di assortimento, chiedendo di indicare delle fasce di prezzo, è 
possibile affermare che i punti vendita sono in linea con i prodotti di Campo alla 
Sughera; mediamente, infatti, il 45% dei vini venduti ha un prezzo superiore ai 20€, 
un altro 45% compreso tra i 10€ e i 20€, e solo il 10% ha un prezzo massimo di 10€. 
In alcuni casi, aumentano ulteriormente le percentuali relative alle fasce più alte, 
mentre raramente le enoteche e ristoranti selezionati hanno indicato delle percentuali 
più basse.  
Scendendo più nel dettaglio, è importante capire anche secondo quali criteri vengono 
composti gli assortimenti (4.23).  
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Fig. 4.23: Drivers principali per la scelta dell’assortimento                      
     
 
    
  
                                                                                          




















Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
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  Ristorante	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Come si può notare, enoteche e ristoranti vanno pressoché di pari passo su quasi tutti 
i drivers: i due fondamentali presi in considerazione per inserire una nuova marca nel 
proprio assortimento sono la qualità e il rapporto qualità-prezzo. 
Per ricollegarsi al tema centrale di questo progetto, si è voluto indagare anche 
l’importanza che hanno sia la conoscenza della marca tra i consumatori, sia la 
reputazione della stessa: emerge come quest’ultima sia un aspetto piuttosto rilevante 
per un titolare di un’enoteca/ristorante, in quanto è sicuramente conveniente avere tra 
gli scaffali dei vini di cui “si parla bene”, mentre risulta abbastanza indifferente il 
fatto che un brand sia conosciuto o meno, perché molti, appunto, preferiscono 
puntare più sulla qualità. L’aspetto preso meno in considerazione, invece, è quello di 
prendere come riferimento assortimenti di altre enoteche o ristoranti della zona, in 
quanto ognuno di questi preferisce differenziarsi e proporre vini diversi da quelli 
proposti dai concorrenti.   
Ultimo aspetto interessante da valutare prima di passare all’analisi della brand 
awareness e brand reputation di Campo alla Sughera, è individuare in che modo, 

























Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Sia nel caso delle enoteche che dei ristoranti, è possibile osservare che i 
rappresentanti di commercio sono fondamentali per un’azienda per far conoscere il 
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proprio marchio; inoltre, soprattutto per le enoteche, gli eventi e le fiere legati al 
mondo del vino costituiscono un’altra rilevante fonte d’informazione.  
Come è stato evidenziato per i consumatori (e più volte ripetuto), anche in questo 
caso Internet appare una risorsa ancora sotto-utilizzata in questo settore, nel quale al 





Paragrafo 4.8. La brand awareness e la brand reputation di Campo alla Sughera 
secondo i titolari di enoteche e ristoranti 
 
Il primo aspetto fondamentale da valutare è capire quanto è conosciuta Campo alla 
Sughera tra le enoteche e i ristoranti nella provincia di Pisa e nei comuni di Bolgheri 
e Castagneto Carducci, anche perché costituisce il presupposto per una scala di 
valutazione che verrà discussa successivamente.  
I risultati in questo frangente sono ottimi, in quanto è conosciuta dalla totalità delle 
enoteche selezionate per questa ricerca e da quasi tutti i ristoranti (circa l’82%).  
 
  
     
 
     
 
 























Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Dei 32 titolari dei punti vendita che hanno ammesso di conoscere Campo alla 
Sughera, la metà è entrata in contatto con il brand grazie ai rappresentanti (Fig. 4.25), 
che risultano il mezzo più efficace, in linea inoltre con le tipiche modalità attraverso 
le quali le enoteche e ristoranti sono soliti conoscere nuovi marchi. In nessun caso, 
invece, è stato possibile conoscere l’azienda attraverso Internet. Per quanto riguarda 
la categoria residuale “Altro”, contiene le risposte di coloro che hanno sentito 
nominare l’azienda ma non ricordano in quale occasione. 
Una volta stabilito quanto è conosciuta Campo alla Sughera e tramite quali modalità 
è stato possibile venirne a contatto, la ricerca si focalizza sulla reputazione del brand 
oggetto di studio, cercando di ricavare impressioni, valutazioni e commenti da parte 
di esperti del settore. 
Innanzitutto, si vuole sapere quanti sono i punti vendita nella provincia di Pisa e nei 
comuni di Bolgheri e Castagneto Carducci che commercializzano i vini di Campo 
 99 
alla Sughera, ma soprattutto quali sono le motivazioni di coloro che invece non li 











In totale sono 14 a vendere i vini di Campo alla Sughera, di cui 6 enoteche ed 8 
ristoranti; com’era facilmente intuibile, delle 12 enoteche che non trattano la marca 
Campo alla Sughera, ben 9 sono di Pisa: 
 
“Ci sono altri vini di quella zona che preferisco”; 
“Ho altre etichette con un buon rapporto-qualità-prezzo”; 
“La clientela vuole dei vini e io devo accontentarli”; 
“Ordini minimi non sostenibili”; 
“Preferisco vini meno conosciuti, piccole realtà grandi prodotti” 
 
Queste sono state le motivazioni principali dei titolari, i quali fondamentalmente 
fanno delle scelte soprattutto in base alla zona e quindi anche in base alla clientela, 
preferendo vini del territorio pisano. 
Per quanto riguarda i ristoranti, invece, sono 5 quelli localizzati in provincia di Pisa a 
non distribuire i vini di Campo alla Sughera e 2 di Bolgheri e Castagneto Carducci29: 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  










“Non li conosco”; 
“Non li conosco. La mia carta è prevalentemente locale”; 
“Lavoro vini del territorio pisano”; 
“Questioni di scelta”; 
“Perché già presenti in colleghi vicini”; 
 
Anche nel caso dei ristoranti, i titolari fanno scelte legate alla zona, dovute anche dal 
fatto che non conoscono così bene il marchio; è confermata anche la tendenza 
evidenziata nei paragrafi precedenti di volersi differenziare, perciò scegliere altri vini 
da commercializzare rispetto ai propri concorrenti.   
Come anticipato all’inizio del paragrafo, a coloro che hanno ammesso di conoscere 
Campo alla Sughera, è stata sottoposta una scala di valutazione su una serie di aspetti 










































Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
Complessivamente, Campo alla Sughera ha ottenuto una valutazione più che 
positiva, anche se non eccelle in nessuno degli aspetti valutati; inoltre sia i titolari 
delle enoteche che dei ristoranti hanno la stessa linea di pensiero riguardo al brand. 
Sicuramente quest’ultimo spicca per la qualità e per il legame con il territorio, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Enoteche	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Ristoranti	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ottenendo un punteggio medio molto vicino a 4 (ossia “ottimo”).  A differenza dei 
consumatori, le etichette sono più apprezzate dai titolari, anch’esse con una 
valutazione vicina al 4. Secondo gli intervistati, Campo alla Sughera ha una buona 
conoscenza tra i consumatori e una reputazione più che buona. Proprio riguardo a 
quest’ultima, è stato chiesto di motivare il voto assegnato, utile per individuare 
eventuali punti di forza o di debolezza. 
Analizzando le risposte di tipo “aperto”, gli aspetti che risultano maggiormente 
apprezzati sono: 
 
 Qualità dei vini (“vini di qualità; produce ottimi vini; ottimo rapporto qualità-
prezzo; buon vino, buon’azienda…”); 
 Rapporto qualità-prezzo (“ottimo rapporto qualità-prezzo; buoni prodotti e 
prezzo giustificato dalla qualità, a differenza di tante altre a Bolgheri…”); 
 Serietà e competenza (“Bene il merchandising, è già conosciuta e ha dei 
canali distributivi buoni; “il voto è dato dalla conoscenza della serietà della 
gestione…). 
 
Non sono emersi, invece, elementi negativi riguardo alla reputazione di Campo alla 
Sughera in questo caso, dovuto anche dal fatto che nella maggior parte delle risposte 
è stato assegnato un voto almeno pari a 3. 
Questi aspetti sono confermati anche nella domanda successiva, quando è richiesto di 
indicare un pregio e un difetto dell’azienda: emergono nuovamente espressioni quali 
“ottima qualità”, “qualità alta”, “rapporto qualità-prezzo”, “bellissimi vini”, 
“armoniosi”, “buon prodotto”, “buona qualità”, “ottime prospettive di evoluzione”, 
“trovo dei pregi nei rossi con caratteristiche di morbidezza e gradevolezza nel 
palato”. 
Tra i difetti invece è opportuno riportare qualche considerazione, quale: “Arioso un 
po’ acido”, “bianchi, soprattutto Arioso, secondo me un po’ acido”, “etichette poco 
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accattivanti”, “poca pubblicità”, “il base è simile a tutti i Bolgheri, non si 
distingue”, “troppo uguale ad altri vini locali”. 
Come si può notare, gli aspetti che vengono maggiormente criticati sono legati, prima 
di tutto, ad alcune caratteristiche dei vini: sono considerati simili a tutti gli altri vini 
di Bolgheri, e in particolare, Arioso risulta un po’ acido in più di un caso. Secondo 
alcuni è un’azienda poco pubblicizzata e le sue etichette sono poco accattivanti, 
aspetto che verrà approfondito successivamente con un’analisi ad hoc. 
In ultima istanza, come nel questionario dedicato ai consumatori, è stato richiesto di 
indicare degli aggettivi che descrivessero e rappresentassero Campo alla Sughera 
(Fig. 4.27). 
 
Fig. 4.27: Word cloud degli aggettivi indicati dai titolari per Campo alla Sughera 
 
               
Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
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Ancora una volta, è possibile confermare le impressioni e le valutazioni espresse 
precedentemente: è un’azienda di cui viene apprezzata principalmente la serietà della 
gestione, la qualità dei vini prodotti e l’eleganza, nonché alcune caratteristiche dei 




Paragrafo 4.9. Il test sulle etichette svolto dai titolari di enoteche e ristoranti 
 
Anche nel caso di enoteche e ristoranti è stato ritenuto opportuno effettuare i due test 
sulle etichette, impostati secondo gli stessi criteri del questionario rivolto ai 
consumatori, perciò diviso in due categorie, “Bolgheri Superiore” e “Bolgheri 
Rosso”, con le medesime etichette31, per ottenere anche il parere di esperti del settore 




Paragrafo 4.9.1. “Bolgheri Superiore” 
 
Innanzitutto, il vino più riconosciuto è Argentiera (Fig. 4.28); è possibile notare 
invece come ci sia qualche difficoltà a riconoscere Arnione, nonostante quasi la 








 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30 Questi termini indicano un vino di corpo pieno, ben equilibrato, caloroso e piacevole. 
31 Vedi Fig. 4.14.	  
 105 




Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Argentiera è anche il vino più presente tra gli scaffali di enoteche e ristoranti, 
venduto in 16 punti vendita, a differenza di Arnione, presente soltanto in 11, la quota 



















Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
Analizzando più nel dettaglio le etichette, ed osservando il grafico in Figura 4.29, 
emerge che la grafica che trasmette maggiormente l’idea di prodotto di qualità è 
ancora una volta Argentiera, seguita da Paleo. Negli altri casi, compreso Arnione, è 
stata segnalata solo una risposta. 
Per quanto riguarda l’etichetta che secondo i titolari resta più impressa nella mente 








Fig. 4.30: Etichetta che resta più impressa nella mente secondo i titolari  
 
 
Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
  
Come si può notare (Fig. 4.31), questo vino ha la capacità di rimanere maggiormente 
nei ricordi dei consumatori soprattutto per la sua grafica semplice e per 
l’accostamento di colori, che la rendono decisa e d’impatto. Secondo i titolari, invece, 
Arnione è l’etichetta meno d’impatto e che di conseguenza ha una grafica che un 













Fig. 4.31: Word cloud Paleo (Titolari) 
 
 
        
















Paragrafo 4.9.2. “Bolgheri Rosso” 
 
Per quanto riguarda questa seconda categoria, com’era facilmente intuibile, il vino 
più conosciuto dai titolari è Il Bruciato, uno dei vini più noti dell’azienda Marchesi 
Antinori (Fig. 4.32). 
 




Adèo, il vino prodotto da Campo alla Sughera scelto per il test, risulta il meno 
riconosciuto fra tutti. Quest’ultimo è anche il vino meno presente tra gli scaffali di 
enoteche e ristoranti (in totale 11), mentre anche in questo caso, Il Bruciato, è il vino 
più commercializzato, presente in 21 punti vendita. 
Per quanto riguarda l’etichetta che trasmette maggiormente l’idea di qualità, si 
confermano le tendenze emerse precedentemente con Arnione, relativamente a 
Campo alla Sughera (Fig. 4.33). 
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Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
Infatti, Adèo, sembra avere la grafica che meno comunica la percezione di qualità; al 
contrario, Il Bruciato, è stata quella che ha ottenuto più risposte. 
Considerazioni molto simili sono state fatte per l’etichetta che rimane più impressa 


















Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’ 
 
E’ confermata la grafica poco accattivante e poco attraente di Adèo, mentre Il 












Fig. 4.35: Word cloud Il Bruciato (Titolari) 
 
                    
Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Secondo i titolari (Fig. 4.35), in questo caso, oltre alle motivazioni legate prettamente 
alla grafica, apprezzata per i colori e soprattutto per la rappresentazione del territorio, 
a colpire i consumatori è anche il fatto che sia un vino di Antinori, che è stato in 












Paragrafo 4.10. Un focus sulle etichette di Campo alla Sughera 
 
Approfittando della possibilità di ricevere dei pareri qualificati da titolari di enoteche 
e ristoranti, è stato ritenuto conveniente approfondire l’analisi sulle etichette di 
Campo alla Sughera, cercando di ottenere altre informazioni e impressioni utili; in 
particolare si vuole capire se le bottiglie si notano tra gli scaffali e se è possibile 
individuare elementi positivi e negativi riguardanti le etichette del suddetto brand. 
 




Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
I dati in Figura 4.36, confermano quanto emerso finora: a parte una metà dei titolari 
che non ha saputo rispondere o non si è sentita di dare un giudizio, l’altra metà dei 
voti si distribuisce tra Abbastanza, Poco e Per niente, dimostrando che le etichette di 
Campo alla Sughera raggiungono una valutazione “sufficiente”, ma sicuramente non 
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eccellono nella grafica e nella capacità di colpire un consumatore che osserva uno 
scaffale.  
Riguardo agli elementi positivi e negativi, sono riportate in Tabella 4.4 le espressioni 
o commenti più significativi: 
 
Tabella 4.4: Elementi positivi e negativi delle etichette di Campo alla Sughera 
























Fonte: Questionari “Enoteche” e “Ristoranti”, elaborazione autonoma dell’autore. 
 
 
Partendo dagli aspetti negativi, si confermano alcune problematiche già emerse in 
diverse occasioni, in primis il fatto che queste etichette siano di scarso impatto visivo 
e, perciò, si notino poco. I titolari infatti le descrivono come fredde, vuote, che non 
Elementi positivi 
 





• “riquadro ricorrente” 
• “nome” 
• “precisa” 
• “riquadro che da importanza” 
• “colore” 
• “colore rosso e oro” 
• “evidenzia la provenienza” 
• “raffinata” 
• “colpisce il colore” 
• “descrizione” 
• “distingue il nome del vino” 
• “elegante” 
• “continuità della grafica” 
• “geometria” 





• “non ha disegni” 
• “non rimane impresso” 
• “poco colorata” 
• “riquadro sa di povero” 
• “si nota poco” 
• “non colpiscono” 
• “poco espressiva del 
territorio” 
• “riquadro pacchiano” 
• “il resto bianco un po’ 
anonimo” 
• “i colori” 
• “non d’impatto visivo” 
• “poco carattere 
d’immagine” 
• “un po’ asettica” 
• “dimensioni ridotte” 
• “molto simili tra loro” 
• “non esprime sentimenti” 
• “vuota” 
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esprimono sentimenti e che non rappresentano il territorio. La scelta di non utilizzare 
immagini nella grafica e impiegare pochi colori con uno sfondo in gran parte bianco, 
rendono queste etichette “anonime” e “asettiche”. 
Tuttavia sono presenti alcuni elementi che invece sono graditi e che ribadiscono 
alcuni apprezzamenti discussi nel paragrafo relativo ai consumatori: prima di tutto la 
semplicità e l’eleganza, date dalla precisione, dal riquadro raffigurato e dall’utilizzo 
del colore oro, ma anche i contenuti informativi presenti nell’etichetta come la 
provenienza e la descrizione. Infine, risulta interessante anche la continuità della 
grafica e la ricorrenza della lettera “A”, che possono aiutare il consumatore a 
memorizzare maggiormente il brand. 
In conclusione di questa analisi, è stato chiesto di indicare con un voto quanto 
effettivamente conta l’etichetta per il consumatore, nel momento in cui deve 
acquistare una bottiglia di vino32. Il punteggio che risulta calcolando la media tra le 
risposte fornite dai titolari di enoteche e quelle fornite dai titolari di ristoranti, è pari a 
3,80 su 5. In particolare, il risultato è ancora più elevato se si considerano solo le 
enoteche, ed è pari a 4, una situazione in cui sicuramente il consumatore può essere 
maggiormente influenzato rispetto, per esempio, ad una cena al ristorante. Perciò, 
dati i risultati, è possibile affermare che l’etichetta svolge un ruolo rilevante nei 
confronti di un consumatore, soprattutto quando quest’ultimo si trova di fronte ad 








	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
32 Il voto che è stato chiesto di indicare è da 1 (irrilevante) a 5 (fondamentale). 
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Paragrafo 4.11. Cambiamenti nei comportamenti d’acquisto e di consumo dei 
consumatori di vini di qualità secondo i titolari intervistati 
 
In relazione con i questionari appena analizzati, è stato chiesto ai titolari se hanno 
notato dei cambiamenti nei consumatori relativi ai loro comportamenti d’acquisto, 
con l’obiettivo di ricavare ulteriori e utili informazioni ed identificare eventualmente 
delle tendenze. In generale, è stato riscontrato, sia dal lato delle enoteche che dei 
ristoranti, un abbassamento della spesa media d’acquisto: i clienti sono molto più 
attenti al prezzo e al rapporto qualità-prezzo e spendono meno; infatti, secondo il 
parere di alcuni “circa l’80% è su una fascia di prezzo più bassa, che non supera i 
25€” e “c’è una grande tendenza verso la bottiglia media… sono diminuite le vendite 
dei grandi vini, ma anche quelle di basso livello”.  
Inoltre, ad oggi, i titolari hanno a che fare con clienti secondo loro più informati e 
anche più esigenti: “si sono stufati dei vini complessi, richiedono vini biologici, 
freschi e facili da bere”; “c’è una maggiore richiesta di vini più leggeri di 
gradazione e meno strutturati, specialmente i vini bianchi”. 
Tuttavia, dall’altro lato, i consumatori tendono sempre a seguire le mode, anche in 

















Paragrafo 5.1. Conclusioni 
 
 
I risultati ottenuti nell’ambito di questo lavoro di tesi rappresentano un valido 
supporto informativo alle principali esigenze informative che la committenza ha 
esposto in sede di briefing, utili anche per elaborare alcune proposte strategiche a 
riguardo. 
In primo luogo, grazie alle analisi svolte è stato possibile delineare un profilo “tipo” 
del consumatore che frequenta le enoteche e i ristoranti, i canali attraverso i quali è 
distribuito Campo alla Sughera. Si tratta di un consumatore molto attento alla qualità 
dei prodotti, che risulta il driver che tiene più in considerazione quando acquista e 
consuma un vino; di conseguenza, è interessato anche alla reputazione del brand, ma 
in misura inferiore alla sua notorietà, in quanto “dietro piccole realtà, si celano 
grandi prodotti”, per citare un’espressione ricorrente tra gli intervistati.  
Quello vitivinicolo, infatti, è un settore in cui il passaparola è cruciale: la maggior 
parte dei consumatori conosce nuove marche di vino tramite i consigli di amici e 
parenti, perciò è fondamentale fare una buona impressione in modo da stimolare il 
passaparola positivo che poi si sviluppa secondo una reazione “a catena”.  
Eventi, fiere, ristoranti ed enoteche risultano ulteriori canali in cui un’azienda deve 
essere presente per farsi conoscere, mentre Internet risulta un mezzo ancora poco 
utilizzato e seguito per ottenere informazioni relative ai vini di qualità. 
Ancora, le aziende hanno di fronte un consumatore che è cambiato e sta cambiando 
nel corso degli anni: per lui il vino diventa sempre più un’ “occasione speciale”, un 
prodotto non più quotidiano, ma raffinato ed occasionale, ricco di valenze 
simboliche. 
Inoltre, ha delle esigenze specifiche, come la richiesta sempre più diffusa di vini 
biologici, ed è più attento al prezzo: spende meno in vini di altissimo livello, ma 
spende meno anche in vini di bassa qualità; si sta affermando la bottiglia “media”.  
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Una problematica emersa chiaramente è quella legata alla scarsa notorietà tra i 
consumatori del brand Campo alla Sughera: in particolare, risulta che nei comuni di 
Bolgheri e Castagneto Carducci sono presenti aziende che per storia e tradizione sono 
considerati dei “totem”: queste sono Tenuta San Guido, Tenuta dell’Ornellaia e 
Marchesi Antinori. A seguire, è possibile identificare un “gruppo” di diverse altre 
aziende vitivinicole, con una notorietà localizzata prevalentemente nella provincia di 
Livorno e in pochi casi in altre province come ad esempio Pisa e Lucca; Campo alla 
Sughera si posiziona (e si confonde) all’interno di questo insieme di marche, con una 
brand awareness ancora lontana dalle aziende top of mind. 
Tuttavia, la brand reputation ha riscontrato indubbiamente degli ottimi risultati: i 
consumatori associano in modo immediato ed evidente al suddetto brand la qualità 
dei vini prodotti, spesso considerata ottima o, addirittura, eccellente, con l’attitudine 
da parte loro a consigliarli ad amici e parenti. Inoltre, considerano l’azienda elegante, 
seria, forte, interessante, capace di rappresentare il territorio e con uno staff di cui 
viene apprezzata l’accoglienza.  
Questa visione è confermata anche dai titolari di enoteche e ristoranti, i quali 
ammirano la qualità e il legame con il territorio che presentano i vini di Campo alla 
Sughera, azienda di cui stimano la serietà della gestione, ma ne confermano anche la 
modesta notorietà tra il pubblico.  
Essendo esperti del settore, quasi la totalità dei responsabili intervistati conosce 
questo brand, grazie soprattutto al ruolo dei rappresentanti, ma a questo livello di 
conoscenza del marchio non corrisponde un’analoga presenza tra gli scaffali; alcuni 
distributori, in particolare quelli localizzati nella provincia di Pisa, preferiscono 
tenere in assortimento vini prevalentemente locali o valutano gli ordini minimi 
dell’azienda Campo alla Sughera non sostenibili, mentre altri optano semplicemente 
per vini diversi, pur provenienti dalla medesima zona di produzione.  
Oltre ad essere poco conosciuta, è emersa un’ulteriore problematica sia dal lato dei 
consumatori che dal lato dei titolari: l’etichetta, un elemento da non sottovalutare in 
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quanto considerato rilevante nell’atto di acquisto, soprattutto per quei consumatori 
meno informati (o esperti) sul vino.  
Grazie ai test effettuati, è possibile affermare che le attuali etichette di Campo alla 
Sughera, sono poco attraenti e accattivanti, con l’utilizzo di una grafica e di colori 
che spesso sono stati percepiti come freddi, asettici, privi di sentimento e che di 
conseguenza non hanno la capacità di colpire i consumatori e non hanno la forza di 
rimanere impresse nella mente dei potenziali acquirenti.  
Tuttavia sono stati individuati anche degli elementi positivi a riguardo: la semplicità e 
la precisione, con un gradimento particolare per il “riquadro” presente in tutte le 




Paragrafo 5.2. Implicazioni per il management 
 
Alla luce delle problematiche emerse, sono stati formulati alcuni suggerimenti per la 
committenza, che potrebbero rivelarsi utili alla risoluzione delle criticità individuate. 
Per quanto riguarda il deficit registrato nella notorietà del brand, si potrebbe 
innanzitutto aumentare la presenza dei vini di Campo alla Sughera tra enoteche e 
ristoranti, estendendosi maggiormente verso altre province toscane oltre quella di 
Livorno e cercando di venire incontro ai titolari, con ordini minimi più bassi, e 
promuovendo maggiormente il prodotto, tramite proposte quali wine by the glass. 
E’ importante continuare e, se possibile, intensificare la partecipazione ad eventi e 
fiere legati al mondo del vino e stimolare maggiormente le visite e le degustazioni 
presso la propria azienda, con l’organizzazione di eventi ad hoc, che potrebbero 
prevedere musica lounge dal vivo. Farsi conoscere è fondamentale per Campo alla 
Sughera, perché, come risulta dai dati analizzati, una volta che i consumatori entrano 
in contatto con l’azienda e assaggiano i suoi vini, sviluppano ottime impressioni e ne 
parlano bene. 
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La seconda priorità riguarda le etichette. Sicuramente esse non possono essere 
completamente “rinnegate” o stravolte, altrimenti potrebbero nascere problemi di 
riconoscibilità, tuttavia è auspicabile che esse siano in parte modificate: l’idea emersa 
dalle analisi condotte è quella di mantenere il “riquadro”, che ormai è caratteristico di 
Campo alla Sughera e perciò utile per riconoscere e ricordare il brand, ma inserire 
anche un’immagine di un vigneto o comunque tipica del territorio: dalle interviste è 
emerso come i consumatori sembrano apprezzare particolarmente le immagini di 
vigneti e filari, che rievocano il territorio bolgherese e come queste, inoltre, 
comunicano un’idea di prodotto di qualità. 
Il terzo suggerimento, più che una priorità, è una proposta per rispondere ad 
un’esigenza sempre più presente e diffusa tra i consumatori: la produzione di un vino 
biologico, che potrebbe rivelarsi anche un’occasione per testare un’eventuale nuova 
etichetta. 
Infine, si ritiene opportuno ribadire come Campo alla Sughera debba continuare a 
puntare sulla qualità dei suoi prodotti, in quanto è uno degli elementi maggiormente 
apprezzati e in un settore come quello dei vini, appunto, di qualità, deve restare 




Paragrafo 5.3. I limiti della ricerca 
 
Nonostante la limitata esperienza nelle ricerche di mercato, lo studio assegnato dalla 
committenza ha rappresentato un’esperienza coinvolgente, che mi ha dato la 
possibilità di mettere in pratica gli insegnamenti che ho ricevuto nell’ambito del 
corso di laurea in Marketing e Ricerche di Mercato e di ottenere approfondite ed 
aggiornate informazioni su un settore interessante e in forte sviluppo come quello dei 
vini di qualità.  
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Le limitate risorse finanziarie hanno reso talvolta difficoltosi gli spostamenti verso i 
comuni di Bolgheri e Castagneto Carducci e, di conseguenza, lo svolgimento delle 
interviste. 
Inoltre, a causa della scarsa disponibilità a partecipare allo studio soprattutto da parte 
dei titolari dei ristoranti, e dato il numero limitato di punti vendita, si sono riscontrate 
alcune difficoltà nel raggiungere un numero adeguato di questionari riguardo alla 
suddetta categoria. 
Vi è la disponibilità ad approfondire tale studio con ricerche future, che potranno 
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Allegato 001: Questionario “Consumatori” 




INDAGINE	  SUL	  RUOLO	  DELLA	  
CONOSCENZA	  E	  DELLA	  REPUTAZIONE	  
DELLA	  MARCA	  NEL	  SETTORE	  DEI	  VINI	  DI	  
QUALITA’	  	  
	  
QUESTIONARIO	  CONSUMATORI	  VINI	  DI	  QUALITA’	  
	  
Gentile	  signore/a,	  
sono	   uno	   studente	   del	   Dipartimento	   di	   Economia	   e	   Management	  
dell’Università	   di	   Pisa	   e	   con	   il	   presente	  questionario	   sto	   raccogliendo	   le	  
informazioni	  che	  mi	  saranno	  necessarie	  per	  elaborare	  la	  tesi	  di	  laurea.	  	  
	  
Le	  garantisco	  la	  più	  assoluta	  riservatezza,	  ai	  sensi	  del	  Decreto	  Legislativo	  
196/2003	   e	   successive	   integrazioni	   in	   data	   28/01/2009,	   in	   materia	   di	  
trattamento	   dei	   dati	   personali.	   Il	   questionario	   è	   anonimo	   e	   le	   risposte	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fornite	   saranno	   utilizzate	   esclusivamente	   ai	   fini	   della	   tesi.	   Le	   assicuro,	  
inoltre,	  che	  non	  sarà	  ulteriormente	  contattato.	  
La	  ringrazio	  cordialmente	  per	  la	  Sua	  disponibilità.	  
	  
	  
A.1	  In	  quali	  occasioni	  beve	  vino?	  Indichi	  al	  massimo	  due	  risposte.	  
	  
	  Tutti	  i	  giorni,	  durante	  i	  pasti	   	  
	   	   	  
	  Nel	  week-­‐end	  
	  
	  In	  occasione	  di	  pranzi/cene	  speciali	   	  
	   	   	  
	  Aperitivo	  
	  
	  Ogni	  volta	  che	  pranzo/ceno	  fuori	  casa	  
	  
	  Altro	  (specificare)	  	  ___________________________________	  
	  
A.2	  Dove	  acquista	  il	  vino?	  Indichi	  per	  ognuno	  di	  questi	  luoghi	  la	  frequenza	  d’acquisto.	  
(1=mai;	  2=raramente;	  3=qualche	  volta;	  4=spesso;	  5=sempre)	  	  
	  
Enoteca	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Super/Ipermercato	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Presso	  le	  aziende	  vitivinicole	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Ristorante	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Internet	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Altro	  (specificare)	  ___________________	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
	  
A.3	  Per	  quali	  occasioni	  acquista	  vino?	  Indichi	  al	  massimo	  due	  risposte.	  
	  
	  Per	  uso	  personale	  quotidiano	   	  
	   	   	  
	  Per	  uso	  personale	  saltuario	  
	  
	  Per	  le	  occasioni	  speciali	   	  
	   	   	  
N°	  questionario______________________________	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  Per	  le	  ricorrenze	  
	  
	  Per	  regalo	  
	  
	  Altro	  (specificare)	  	  _________________________	  
	  
	   	   	  
	  
A.4	  Per	  le	  2	  occasioni	  che	  ha	  appena	  selezionato	  nella	  domanda	  precedente,	  quanto	  è	  disposto	  a	  
spendere,	  in	  media,	  per	  una	  bottiglia	  di	  vino?	  
	  
1._____________________________	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2.	  _____________________________	  	  	  
	  
	  1€	  -­‐	  5€	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  1€	  -­‐	  5€	   	  
	   	   	  
	  5€	  -­‐	  10€	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  5€	  -­‐	  10€	  
	  
	  10€	  -­‐	  20€	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  10€	  -­‐	  20€	   	  
	  
	  Più	  di	  20€	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Più	  di	  20€	  
	  
	  
A.5	  Potrebbe	  indicarmi	  quale	  importanza	  hanno	  i	  seguenti	  aspetti	  in	  queste	  3	  diverse	  situazioni?	  
(1=non	  importante;	  2=poco	  importante;	  3=abbastanza	  importante;	  4=importante;	  5=molto	  
importante)	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Acquista	  una	  bottiglia	  	  	  	  	  	  Acquista	  una	  bottiglia	  	  	  	  Ordina	  una	  bottiglia	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  di	  vino	  per	  sé	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  di	  vino	  per	  regalarla	  	  	  	  	  	  	  	  di	  vino	  al	  ristorante	  
	  
Qualità	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  
	  
Prezzo	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  
	  
Regione	  di	  provenienza	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
Conoscenza	  della	  marca	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
Reputazione	  della	  marca	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
Parere/consiglio	  di	  amici	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
Gradevolezza	  dell’etichetta	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  
(mi	  colpisce	  l’immagine/	  
grafica	  attraente)	  
	  
Contenuti	  informativi	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	   	  	  
nell’etichetta	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Consiglio	  titolare	  enoteca/	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	   	  
cameriere	  
	  
Abbinamento	  alimenti	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  
	   	   	  
Premi	  e	  riconoscimenti	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  2	  	  	  3	  	  	  4	  	  	  5	  
alla	  cantina	  produttrice	  
	  




A.6	  In	  che	  modo,	  solitamente,	  conosce	  una	  nuova	  marca	  di	  vino?	  Indichi	  al	  massimo	  due	  
risposte.	  
	  
	  Eventi	  e	  fiere	   	   	   	  
	  
	  Internet	   	   	   	  
	  
	  Tramite	  amici	  
	  
	  In	  enoteca	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
	  Visite	  e	  degustazioni	  presso	  l’azienda	   	   	  
	  
	  Al	  ristorante	  
	  
	  Riviste	  specializzate	  
	  
	  Altro	  __________________	  
	  
A.7	  Quali	  sono	  le	  prime	  3	  marche	  di	  vini	  della	  zona	  di	  Bolgheri	  e	  Castagneto	  Carducci	  che	  le	  











A.8	  Ha	  mai	  sentito	  parlare	  della	  marca	  di	  vino	  “Campo	  alla	  Sughera”?	  
	  




SE	  LA	  RISPOSTA	  E’	  “NO”,	  ANDARE	  ALLA	  SEZIONE	  B	  
	  
A.9	  Ha	  mai	  assaggiato	  un	  vino	  di	  “Campo	  alla	  Sughera”?	  
	  




A.10	  Come	  ha	  conosciuto	  la	  marca	  di	  vino	  “Campo	  alla	  Sughera”?	  	  Indichi	  al	  massimo	  due	  
risposte.	  
	  
	  Eventi	  e	  fiere	   	   	   	  
	  
	  Internet	   	   	   	  
	  
	  Tramite	  amici	  
	  
	  In	  enoteca	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
	  Visite	  e	  degustazioni	  presso	  l’azienda	   	   	  
	  
	  Al	  ristorante	  
	  
	  Riviste	  specializzate	  
	  
	  Altro	  __________________	  
	  
	  
A.11	  Indichi	  quanto	  è	  d’accordo	  con	  le	  seguenti	  affermazioni:	  
(1=totalmente	  in	  disaccordo;	  2=abbastanza	  in	  disaccordo;	  3=né	  d’accordo	  né	  in	  disaccordo;	  
4=abbastanza	  d’accordo;	  5=perfettamente	  d’accordo)	  
	  
I	  vini	  di	  Campo	  alla	  Sughera	  sono	  di	  ottima	  qualità	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
I	  vini	  di	  Campo	  alla	  Sughera	  sono	  per	  occasioni	  speciali	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
I	  vini	  di	  Campo	  alla	  Sughera	  hanno	  delle	  etichette	  particolarmente	  attraenti	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Campo	  alla	  Sughera	  è	  una	  marca	  poco	  conosciuta	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Consiglierei	  i	  vini	  di	  Campo	  alla	  Sughera	  agli	  amici	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  	  
A.12	  Potrebbe	  indicarmi	  un	  pregio	  e	  un	  difetto	  dei	  vini	  di	  Campo	  alla	  Sughera?	  
	  
Pregio:	  	  	  ________________________________________________________________________	  
	  
Difetto:	  	  ________________________________________________________________________	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A)	   	  B)	  	   	  	  	  C)	  	   	  	  	  	  	  D)	  	   	   E)	   	  
	  
	  
B.1	  Quali	  vini	  conosce	  tra	  questi?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.2	  Quali	  ha	  assaggiato?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.3	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che,	  istintivamente,	  le	  piace	  di	  più?	  
	   	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuna	  
	  
B.4	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che	  trasmette	  maggiormente	  l’idea	  di	  prodotto	  di	  qualità?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuna	  
	  
B.5	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che	  resta	  più	  impressa	  nella	  mente	  delle	  persone	  che	  la	  
vedono?	  





B.7	  Se	  dovesse	  acquistare	  uno	  di	  questi	  5	  vini	  basandosi	  solo	  sull’etichetta,	  quale	  
acquisterebbe?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
	  








A) 	  	  	  B)	   	  	  	  	  	  C)	   	  	  	  	  	  D)	   	  	  	  	  	  E)	   	  
	  
B.9	  Quali	  vini	  conosce	  tra	  questi?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.10	  Quali	  ha	  assaggiato?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.11	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che,	  istintivamente,	  le	  piace	  di	  più?	  
	   	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuna	  
	  
B.12	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che	  trasmette	  maggiormente	  l’idea	  di	  prodotto	  di	  qualità?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuna	  
	  
B.13	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che	  resta	  più	  impressa	  nella	  mente	  delle	  persone	  che	  la	  
vedono?	  





B.15	  Se	  dovesse	  acquistare	  uno	  di	  questi	  5	  vini	  basandosi	  solo	  sull’etichetta,	  quale	  
acquisterebbe?	  


























C.3	  Mi	  può	  indicare	  la	  fascia	  di	  prezzo	  delle	  bottiglie	  di	  vino	  che,	  solitamente,	  acquista?	  
	  
	  1€	  -­‐	  5€	  
	   	   	   	   	   	  
	  5€	  -­‐	  10€	  
	  
	  10€	  -­‐	  15€	  
	   	   	   	   	   	  
	  15€	  -­‐	  20€	  
	  
	  20€	  -­‐	  30€	  
	   	   	   	   	   	  
	  30€	  -­‐	  40€	  
	  
	  Più	  di	  40€	  
	   	   	   	   	   	  
	  





C.5	  Mi	  può	  dire	  il	  suo	  anno	  di	  nascita?	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SEZIONE	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  INTERVISTATO	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Allegato 002: Questionario “Enoteche” 




INDAGINE	  SUL	  RUOLO	  DELLA	  BRAND	  
AWARENESS	  E	  DELLA	  BRAND	  
REPUTATION	  NEL	  SETTORE	  DEI	  VINI	  DI	  
QUALITA’	  	  
	  
QUESTIONARIO	  ENOTECHE	  	  
	  
Gentile	  signore/a,	  
sono	   uno	   studente	   del	   Dipartimento	   di	   Economia	   e	   Management	  
dell’Università	   di	   Pisa	   e	   con	   il	   presente	  questionario	   sto	   raccogliendo	   le	  
informazioni	  che	  mi	  saranno	  necessarie	  per	  elaborare	  la	  tesi	  di	  laurea.	  	  
	  
Le	  garantisco	  la	  più	  assoluta	  riservatezza,	  ai	  sensi	  del	  Decreto	  Legislativo	  
196/2003	   e	   successive	   integrazioni	   in	   data	   28/01/2009,	   in	   materia	   di	  
trattamento	   dei	   dati	   personali.	   Il	   questionario	   è	   anonimo	   e	   le	   risposte	  
fornite	   saranno	   utilizzate	   esclusivamente	   ai	   fini	   della	   tesi.	   Le	   assicuro,	  
inoltre,	  che	  non	  sarà	  ulteriormente	  contattato.	  
La	  ringrazio	  cordialmente	  per	  la	  Sua	  disponibilità	  
 133 
	  
A.1	  Da	  quanto	  tempo	  lavora	  /	  è	  titolare	  di	  questa	  enoteca?	  
	  
Meno	  di	  un	  anno	   	   	   	   	  
	  
	  ________	  anni	  
	  
	  
A.2	  Indichi	  come	  si	  compone	  il	  suo	  assortimento	  di	  vini	  in	  base	  a	  queste	  fasce	  di	  prezzo:	  
	  
• 1€	  -­‐	  10€	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  …………%	  del	  mio	  assortimento	  
• 10€	  -­‐	  20€	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  …………%	  del	  mio	  assortimento	  
• Più	  di	  20€	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  …………%	  del	  mio	  assortimento	  	  	  
A.3	  Saprebbe	  indicarmi	  la	  percentuale	  di	  consumatori	  esperti	  e	  informati,	  che	  già	  sanno	  che	  vino	  
acquistare	  presso	  la	  sua	  enoteca,	  e	  la	  percentuale	  di	  consumatori	  che	  le	  chiedono	  consigli?	  
	  
Clienti	  esperti/informati:	  	  	  	  	  	  	  	  	  ________	  %	  
	  
Clienti	  che	  chiedono	  consigli:	  ________	  %	  
	  
	  
A.4	  Potrebbe	  indicarmi	  che	  importanza	  hanno	  i	  seguenti	  aspetti,	  quando	  decide	  di	  
commercializzare	  una	  nuova	  marca	  di	  vino	  presso	  la	  sua	  enoteca?	  
(1=non	  importante;	  2=poco	  importante;	  3=abbastanza	  importante;	  4=importante;	  5=molto	  
importante)	  	  
	  
Qualità	   	   	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Rapporto	  qualità	  -­‐	  prezzo	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  
	  
Regione	  di	  provenienza	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Conoscenza	  della	  marca	  tra	  i	  consumatori	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Reputazione	  della	  marca	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Assortimento	  delle	  altre	  enoteche	  della	  zona	   	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Gradevolezza	  dell’etichetta	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
(immagine/grafica	  particolarmente	  attraenti)	  
	  
Contenuti	  informativi	  nell’etichetta	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
N°	  questionario______________________________	  SEZIONE	  A	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Abbinamento	  con	  la	  cucina	  toscana	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Premi	  e	  riconoscimenti	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
alla	  cantina	  produttrice	  
	  
Altro	  (specificare)	  ___________________	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
	  
A.5	  Lei,	  solitamente,	  in	  che	  modo	  conosce	  nuove	  marche	  di	  vini?	  Indichi	  le	  prime	  3	  modalità	  per	  
importanza.	  
	  
Eventi	  e	  fiere	   	   	   	  
	  
Internet	   	   	  
	  




Rappresentanti	  di	  commercio	  
	  
Altro	  (specificare)	  ____________________	   	  
	  
	  
A.6	  Ha	  mai	  sentito	  parlare	  della	  marca	  di	  vino	  “Campo	  alla	  Sughera”?	  
	  
Sì	   	   	   	   	  
	  




A.7	  Come	  ha	  conosciuto	  la	  marca	  di	  vino	  “Campo	  alla	  Sughera”?	  
	  
Eventi	  e	  fiere	   	   	   	  
	  
Internet	   	   	  
	  




Rappresentanti	  di	  commercio	  
	  







A.8	  Nella	  sua	  enoteca	  vende	  vini	  di	  Campo	  alla	  Sughera?	  
	  
Sì.	  Quali?	  _____________________________________________________________________	  
	  
No.	  Perché?	  ___________________________________________________________________	  
	  
________________________________________________________________________________
	   	  
	  
(FARE	  LE	  DOMANDE	  SUCCESSIVE	  SOLO	  SE	  IL	  RISPONDENTE	  CONOSCE	  CAMPO	  ALLA	  SUGHERA,	  
ALTRIMENTI	  PASSARE	  ALLA	  SEZIONE	  B)	  
	  
A.9	  Potrebbe	  dare	  un	  voto,	  da	  1	  a	  5,	  ai	  seguenti	  aspetti	  in	  relazione	  a	  Campo	  alla	  Sughera?	  
(1=molto	  scarsa;	  2=scarsa;	  3=buona;	  4=ottima;	  5=eccellente)	  	  	  	  	  
	  
Qualità	   	   	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Rapporto	  qualità	  -­‐	  prezzo	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Legame	  con	  il	  territorio	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Conoscenza	  della	  marca	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Reputazione	  della	  marca	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Gradevolezza	  dell’etichetta	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
(immagine/grafica	  particolarmente	  attraente)	  
	  
Contenuti	  informativi	  nell’etichetta	   1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Abbinamento	  con	  la	  cucina	  toscana	   1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Altro	  (specificare)	  _________________	   1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
	  














A.11	  Potrebbe	  indicarmi	  un	  pregio	  e	  un	  difetto	  dei	  vini	  di	  Campo	  alla	  Sughera?	  
	  
Pregio:	  	  	  ________________________________________________________________________	  
	  
Difetto:	  	  ________________________________________________________________________	  
	  













A)	   	  B)	  	   	  	  	  C)	  	   	  	  	  	  	  D)	  	   	   E)	   	  
	  
	  
B.1	  Quali	  vini	  conosce	  tra	  questi?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.2	  Quali	  commercializza	  nella	  sua	  enoteca?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.3	  Qual	  è	  l’etichetta	  che	  trasmette	  maggiormente	  l’idea	  di	  prodotto	  di	  qualità?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.4	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che	  resta	  più	  impressa	  nella	  mente	  delle	  persone	  che	  la	  
vedono?	  










A) 	  	  	  B)	   	  	  	  	  	  C)	   	  	  	  	  	  D)	   	  	  	  	  	  E)	   	  
	  
	  
B.6	  Quali	  vini	  conosce	  tra	  questi?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.7	  Quali	  commercializza	  nella	  sua	  enoteca?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.8	  Qual	  è	  l’etichetta	  che	  trasmette	  maggiormente	  l’idea	  di	  prodotto	  di	  qualità?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.9	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che	  resta	  più	  impressa	  nella	  mente	  delle	  persone	  che	  la	  
vedono?	  





B.11	  Secondo	  lei,	  le	  etichette	  di	  Campo	  alla	  Sughera	  si	  notano	  nello	  scaffale?	  
	  
	  Per	  niente	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Poco	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Abbastanza	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Molto	  	  	  	  
	  
	  
B.12	  Saprebbe	  indicarmi	  2	  elementi	  positivi	  e	  2	  elementi	  negativi	  delle	  etichette	  di	  Campo	  alla	  
Sughera?	  
	  
Elementi	  positivi	   Elementi	  negativi	  
1. __________________________	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1.	  _____________________________	  
	  






B.13	  Secondo	  lei,	  quanto	  è	  importante	  l’etichetta	  (grafica	  e	  contenuti	  informativi)	  per	  l’acquisto	  
di	  un	  vino	  da	  parte	  del	  consumatore	  presso	  le	  enoteche?	  
	  















C.3	  Riguardo	  agli	  acquirenti	  che	  frequentano	  la	  sua	  enoteca,	  ha	  notato	  un	  cambiamento	  nel	  loro	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Allegato 003: Questionario “Ristoranti” 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
	  
INDAGINE	  SUL	  RUOLO	  DELLA	  BRAND	  
AWARENESS	  E	  DELLA	  BRAND	  






sono	   studente	   del	   Dipartimento	   di	   Economia	   e	   Management	  
dell’Università	   di	   Pisa	   e	   con	   il	   presente	  questionario	   sto	   raccogliendo	   le	  
informazioni	  che	  mi	  saranno	  necessarie	  per	  elaborare	  la	  tesi	  di	  laurea.	  	  
	  
Le	  garantisco	  la	  più	  assoluta	  riservatezza,	  ai	  sensi	  del	  Decreto	  Legislativo	  
196/2003	   e	   successive	   integrazioni	   in	   data	   28/01/2009,	   in	   materia	   di	  
trattamento	   dei	   dati	   personali.	   Il	   questionario	   è	   anonimo	   e	   le	   risposte	  
fornite	   saranno	   utilizzate	   esclusivamente	   ai	   fini	   della	   tesi.	   Le	   assicuro,	  
inoltre,	  che	  non	  sarà	  ulteriormente	  contattato.	  





A.1	  Da	  quanto	  tempo	  lavora	  /	  è	  titolare	  di	  questo	  ristorante?	  
	  
Meno	  di	  un	  anno	   	   	   	   	  
	  
	  ________	  anni	  
	  
	  
A.2	  Indichi	  come	  si	  compone	  il	  suo	  assortimento	  di	  vini	  in	  base	  a	  queste	  fasce	  di	  prezzo:	  
	  
• 1€	  -­‐	  10€	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  …………%	  del	  mio	  assortimento	  
• 10€	  -­‐	  20€	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  …………%	  del	  mio	  assortimento	  
• Più	  di	  20€	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  …………%	  del	  mio	  assortimento	  	  
	  
A.3	  Saprebbe	  indicarmi	  la	  percentuale	  di	  consumatori	  esperti	  e	  informati,	  che	  già	  sanno	  che	  vino	  
scegliere	  presso	  il	  suo	  ristorante,	  e	  la	  percentuale	  di	  consumatori	  che	  le	  chiedono	  consigli?	  
	  
Clienti	  esperti/informati:	  	  	  	  	  	  	  	  	  ________	  %	  
	  
Clienti	  che	  chiedono	  consigli:	  ________	  %	  
	  
	  
A.4	  Potrebbe	  indicarmi	  che	  importanza	  hanno	  i	  seguenti	  aspetti,	  quando	  decide	  di	  inserire	  una	  
nuova	  marca	  di	  vino	  presso	  il	  suo	  ristorante?	  
(1=non	  importante;	  2=poco	  importante;	  3=abbastanza	  importante;	  4=importante;	  5=molto	  
importante)	  	  
	  
Qualità	   	   	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Rapporto	  qualità	  -­‐	  prezzo	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  
	  
Regione	  di	  provenienza	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Conoscenza	  della	  marca	  tra	  i	  consumatori	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Reputazione	  della	  marca	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Assortimento	  di	  vini	  degli	  altri	  ristoranti	  della	  zona	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Gradevolezza	  dell’etichetta	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
(immagine/grafica	  particolarmente	  attraenti)	  
	  
N°	  questionario______________________________	  SEZIONE	  A	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Contenuti	  informativi	  nell’etichetta	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Abbinamento	  con	  il	  vostro	  menù	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
Premi	  e	  riconoscimenti	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
alla	  cantina	  produttrice	  
	  
Altro	  (specificare)	  ___________________	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  	  	  
	  
	  
A.5	  Lei,	  solitamente,	  in	  che	  modo	  conosce	  nuove	  marche	  di	  vini?	  Indichi	  le	  prime	  3	  modalità	  per	  
importanza.	  
	  
Eventi	  e	  fiere	   	   	   	  
	  
Internet	   	   	  
	  






Rappresentanti	  di	  commercio	  
	  
Altro	  (specificare)	  ____________________	  
	  
	  
A.6	  Ha	  mai	  sentito	  parlare	  della	  marca	  di	  vino	  “Campo	  alla	  Sughera”?	  
	  
Sì	   	   	   	   	  
	  
No	  (SALTARE	  A.7)	  
	  
	  
A.7	  Come	  ha	  conosciuto	  la	  marca	  di	  vino	  “Campo	  alla	  Sughera”?	  
	  
Eventi	  e	  fiere	   	   	   	  
	  
Internet	   	   	  
	  
Tramite	  altri	  ristoranti	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Altro	  (specificare)	  ____________________	  
	  
	  
A.8	  Nella	  carta	  dei	  vini	  del	  suo	  ristorante,	  sono	  presenti	  i	  vini	  di	  Campo	  alla	  Sughera?	  
	  
Sì.	  Quali?	  _____________________________________________________________________	  
	  




(FARE	  LE	  DOMANDE	  SUCCESSIVE	  SOLO	  SE	  IL	  RISPONDENTE	  CONOSCE	  CAMPO	  ALLA	  SUGHERA,	  
ALTRIMENTI	  PASSARE	  ALLA	  SEZIONE	  B)	  
	  
A.9	  Potrebbe	  dare	  un	  voto,	  da	  1	  a	  5,	  ai	  seguenti	  aspetti	  in	  relazione	  a	  Campo	  alla	  Sughera?	  
(1=molto	  scarsa;	  2=scarsa;	  3=buona;	  4=ottima;	  5=eccellente)	  	  	  	  	  
	  
Qualità	   	   	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Rapporto	  qualità	  -­‐	  prezzo	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Legame	  con	  il	  territorio	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Conoscenza	  della	  marca	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Reputazione	  della	  marca	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Gradevolezza	  dell’etichetta	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
(immagine/grafica	  particolarmente	  attraente)	  
	  
Contenuti	  informativi	  nell’etichetta	   1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Abbinamento	  con	  il	  vostro	  menù	   1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
Altro	  (specificare)	  _________________	   1	  	  	  	  	  2	  	  	  	  	  3	  	  	  	  	  4	  	  	  	  	  5	  
	  
	  







A.11	  Potrebbe	  indicarmi	  un	  pregio	  e	  un	  difetto	  dei	  vini	  di	  Campo	  alla	  Sughera?	  
	  
Pregio:	  	  	  ________________________________________________________________________	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Difetto:	  	  ________________________________________________________________________	  
	  












A)	   	  B)	  	   	  	  	  C)	  	   	  	  	  	  	  D)	  	   	   E)	   	  
	  
	  
B.1	  Quali	  vini	  conosce	  tra	  questi?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.2	  Quali	  vende	  presso	  il	  suo	  ristorante?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.3	  Qual	  è	  l’etichetta	  che	  trasmette	  maggiormente	  l’idea	  di	  prodotto	  di	  qualità?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.4	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che	  resta	  più	  impressa	  nella	  mente	  delle	  persone	  che	  la	  
vedono?	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A) 	  	  	  B)	   	  	  	  	  	  C)	   	  	  	  	  	  D)	   	  	  	  	  	  E)	   	  
	  
	  
B.6	  Quali	  vini	  conosce	  tra	  questi?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.7	  Quali	  commercializza	  nella	  sua	  enoteca?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.8	  Qual	  è	  l’etichetta	  che	  trasmette	  maggiormente	  l’idea	  di	  prodotto	  di	  qualità?	  
	  A	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  B	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  C	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  D	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  E	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Nessuno	  
	  
B.9	  Secondo	  lei,	  qual	  è	  l’etichetta	  che	  resta	  più	  impressa	  nella	  mente	  delle	  persone	  che	  la	  
vedono?	  





B.11	  Saprebbe	  indicarmi	  2	  elementi	  positivi	  e	  2	  elementi	  negativi	  delle	  etichette	  di	  Campo	  alla	  
Sughera?	  
	  
Elementi	  positivi	   Elementi	  negativi	  
4. __________________________	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1.	  _____________________________	  
	  
5. __________________________	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2.	  _____________________________	  
	  
	  
B.11	  Secondo	  lei,	  quanto	  è	  importante	  l’etichetta	  (grafica	  e	  contenuti	  informativi)	  per	  l’acquisto	  
di	  un	  vino	  da	  parte	  del	  consumatore	  presso	  i	  ristoranti?	  
	  





















C.3	  Riguardo	  ai	  consumatori	  che	  frequentano	  il	  suo	  ristorante,	  ha	  notato	  un	  cambiamento	  nel	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1.	  INTRODUZIONE	  	  
In	  relazione	  al	  briefing	  tenutosi	  presso	  la	  sede	  della	  Tenuta	  di	  Campo	  alla	  Sughera,	  in	  data	  06/03/2015,	  il	  
progetto	  di	  ricerca	  si	  propone	  di	  rispondere	  agli	  interrogativi	  presentati	  dalle	  Responsabili	  Commerciali	  Rita	  
Tonini	  e	  Susanna	  Drei.	  L’indagine	  avrà	  l’obiettivo	  di	  analizzare	  in	  modo	  approfondito	  i	  concetti	  di	  brand	  
awareness	  e	  brand	  reputation	  nel	  settore	  dei	  vini	  di	  qualità,	  per	  poi	  focalizzarsi	  sul	  brand	  Campo	  alla	  
Sughera,	  misurando	  e	  valutando	  la	  sua	  conoscenza	  e	  la	  sua	  reputazione.	  	  
	  
2.	  QUADRO	  DI	  RIFERIMENTO	  	  
Fondata	  dalla	  famiglia	  Knauf	  nel	  1998,	  la	  Tenuta	  vitivinicola	  di	  Campo	  alla	  Sughera	  è	  situata	  nel	  territorio	  di	  
Bolgheri,	  un	  piccolo	  e	  antico	  borgo	  nel	  comune	  toscano	  di	  Castagneto	  Carducci,	  caratterizzato	  da	  
un’elevata	  qualità	  della	  viticoltura	  grazie	  ad	  una	  felice	  e	  naturale	  armonia	  tra	  clima,	  terreno	  e	  tradizione.	  
L’orientamento	  dell’azienda	  è	  quello	  di	  produrre	  vini	  di	  alta	  qualità,	  prevalentemente	  rossi,	  capaci	  di	  offrire	  
nello	  stesso	  tempo	  intensità,	  eleganza	  e	  longevità,	  disponendo	  di	  16	  ettari	  di	  vigneto	  specializzato	  a	  uve	  
Cabernet	  Sauvignon,	  Cabernet	  Franc,	  Merlot,	  Petit	  Verdot,	  Vermentino,	  Sauvignon	  Blanc	  e	  Chardonnay.	  
I	  prodotti	  di	  Campo	  alla	  Sughera,	  quali	  Arnione,	  Adèo,	  Campo	  alla	  Sughera,	  Achenio	  e	  Arioso,	  sono	  sul	  
mercato	  dal	  2004	  e	  hanno	  già	  ottenuto	  grandi	  riconoscimenti	  nazionali	  ed	  internazionali	  dalle	  più	  
autorevoli	  riviste	  del	  settore	  enologico.	  
	  
Il	  settore	  di	  riferimento,	  pertanto,	  è	  quello	  dei	  vini	  di	  qualità,	  ed	  i	  canali	  di	  vendita	  in	  cui	  l’azienda	  opera	  
sono	  Ho.Re.Ca,	  enoteche	  e	  wine	  shop;	  Campo	  alla	  Sughera,	  al	  momento,	  non	  è	  presente	  nel	  canale	  della	  
GDO.	  
Riguardo	  a	  questo	  mercato,	  è	  stata	  svolta	  un’indagine	  da	  parte	  di	  Mediobanca	  nel	  2013,	  in	  cui	  è	  possibile	  
osservare	  alcuni	  dati	  per	  comprendere	  meglio	  come	  si	  distribuiscono	  le	  vendite	  all’interno	  dei	  suddetti	  
canali	  (Figura	  2.1).	  E’	  stata	  presa	  in	  considerazione	  la	  categoria	  dei	  vini	  “oltre	  25€”,	  in	  quanto	  i	  prodotti	  di	  
Campo	  alla	  Sughera	  sono	  all’interno	  di	  una	  fascia	  di	  prezzo	  che	  si	  aggira	  tra	  i	  15	  e	  i	  75€.	  	  	  	  
	  






Si	  può	  notare	  come	  il	  canale	  
Ho.Re.Ca.	  sia	  dominante	  per	  questa	  
tipologia	  di	  vini,	  con	  una	  percentuale	  
di	  vendita	  pari	  a	  41,8%;	  seguono	  le	  
enoteche	  e	  wine	  bar,	  che	  nel	  2013	  
sono	  salite	  al	  28,7%,	  contro	  il	  22%	  
del	  2012,	  a	  conferma	  di	  una	  
maggiore	  specializzazione	  sui	  vini	  di	  
qualità.	  Un	  altro	  segnale	  arriva	  dalla	  
vendita	  diretta,	  salita	  al	  16,6%	  
(11,8%	  nel	  2012),	  dovuta	  allo	  
sviluppo	  di	  internet	  e	  ad	  un	  
approccio	  più	  attivo	  nel	  campo	  del	  





	  	  	  	  	  	  	  	  	  Figura	  2.2:	  Grafico	  “canali	  vendita	  vino	  Italia,	  vini	  oltre	  25eur	  –	  Mediobanca”.	  
	  
Nell’ultimo	  decennio	  è	  cambiato	  profondamente	  il	  ruolo	  del	  vino	  nell’alimentazione	  degli	  italiani;	  
sostanzialmente	  ha	  mutato	  la	  sua	  funzione	  d’uso,	  diventando	  progressivamente	  sempre	  più	  un	  prodotto	  
legato	  a	  situazioni	  speciali	  e	  a	  circostanze	  particolari,	  oppure	  legato	  al	  consumo	  “culturale”	  da	  intenditori.	  
Secondo	  l’Ismea33,	  il	  consumo	  di	  vino	  in	  Italia,	  dal	  2003	  al	  2013,	  è	  sceso	  da	  29	  a	  20	  milioni	  di	  ettolitri.	  
Si	  è	  passati	  perciò,	  da	  un	  prodotto	  “popolare”,	  quotidiano,	  ricco	  di	  valenze	  simboliche,	  ad	  un	  prodotto	  più	  
raffinato,	  occasionale	  e	  con	  valenze	  rappresentazionali,	  portando	  il	  consumatore	  a	  ricercare	  sempre	  di	  più	  
la	  diversità	  e	  a	  considerare	  numerosi	  aspetti	  nella	  scelta	  d’acquisto,	  quali	  marchio,	  legame	  con	  il	  territorio,	  
promozione,	  reputazione	  del	  produttore,	  personalità	  del	  produttore,	  qualità	  dei	  rappresentanti.	  Ad	  oggi,	  
infatti,	  tutti	  i	  competitors	  sono	  in	  grado	  di	  produrre	  vini	  di	  qualità	  e	  questi	  sono	  sempre	  più	  numerosi,	  abili	  
e	  competitivi.	  Dunque,	  la	  qualità	  del	  vino	  ormai	  migliora	  ovunque	  e	  si	  punta	  sempre	  più	  alla	  
differenziazione	  dei	  prodotti	  legandoli	  ai	  propri	  territori	  e	  vitigni34.	  
	  
Come	  risulta	  dalle	  precedenti	  considerazioni,	  	  è	  un	  settore	  in	  cui	  la	  concorrenza	  è	  molto	  elevata	  e	  questo	  si	  
può	  cogliere	  facilmente	  anche	  in	  riferimento	  al	  territorio	  di	  Bolgheri	  e	  Castagneto,	  dove	  si	  contano	  circa	  50	  
aziende	  vitivinicole.	  Tutto	  questo	  è	  ancora	  più	  evidente	  se	  si	  prende	  in	  considerazione	  l’intera	  regione	  
Toscana:	  per	  dare	  un’idea,	  oltre	  alla	  DOC	  Bolgheri,	  nelle	  immediate	  vicinanze	  sono	  presenti	  altre	  4	  DOC	  
(Terratico	  di	  Bibbona,	  Montescudaio,	  Val	  di	  Cornia,	  Isola	  d’Elba);	  proseguendo,	  si	  può	  far	  riferimento	  
all’Associazione	  dei	  Grandi	  Cru	  della	  Costa	  Toscana,	  che	  conta	  circa	  80	  produttori	  (sempre	  di	  vini	  di	  qualità)	  
dislocati	  tra	  le	  province	  di	  Pisa,	  Livorno,	  Massa	  Carrara,	  Grosseto	  e	  Lucca,	  fino	  ad	  arrivare	  a	  DOC	  di	  fama	  
mondiale	  come	  il	  Brunello	  di	  Montalcino,	  nel	  territorio	  senese,	  e	  il	  Chianti	  Classico,	  sia	  nel	  territorio	  senese	  
che	  fiorentino.	  In	  una	  situazione	  di	  mercato	  così	  frammentata,	  ricca	  di	  piccole	  e	  piccolissime	  realtà	  









	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
33	  Istituto	  dei	  servizi	  per	  il	  mercato	  agricolo	  alimentare	  
34	  Ian	  D’agata,	  Scientific	  Advisor,	  Vinitaly	  International	  and	  Scientific	  Director,	  Vinitaly	  International	  Academy,	  per	  Wine2Wine,	  Verona,	  3/12/14	  	  	  
Infine,	  si	  può	  osservare	  come	  i	  
grandi	  vini	  sono	  quasi	  assenti	  nel	  
canale	  della	  GDO,	  che	  rappresenta	  
soltanto	  il	  2,9%	  delle	  vendite,	  con	  un	  
calo	  significativo	  rispetto	  al	  2012	  
(circa	  del	  5%);	  probabilmente	  ha	  
deciso	  di	  rivedere	  la	  scelta	  di	  
prodotti	  focalizzandosi	  su	  categorie	  
di	  prezzo	  inferiori.	  Nel	  grafico	  in	  
Figura	  2.2,	  è	  possibile	  apprezzare	  le	  




3.	  FINALITA’	  DEL	  PROGETTO	  	  
Da	  quanto	  emerso	  dal	  briefing,	  la	  ricerca	  si	  pone	  l’obiettivo	  di	  studiare	  in	  maniera	  approfondita	  il	  ruolo	  
della	  brand	  awareness	  e	  della	  brand	  reputation	  nel	  settore	  dei	  vini	  di	  qualità,	  svolgendo	  un’accurata	  ricerca	  
bibliografica,	  per	  poi	  effettuare	  una	  misurazione	  in	  relazione	  al	  brand	  di	  Campo	  alla	  Sughera.	  
Pertanto	  l’indagine	  sarà	  suddivisa	  in	  due	  macro-­‐sezioni:	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  a)	  Ricerca	  bibliografica	  sulla	  brand	  awareness	  e	  brand	  reputation	  nel	  settore	  dei	  vini	  di	  qualità;	  
	  




a)	  Ricerca	  bibliografica	  sulla	  brand	  awareness	  e	  brand	  reputation	  nel	  settore	  dei	  vini	  di	  qualità	  
	  
In	  questa	  prima	  parte	  sarà	  svolta	  una	  ricerca	  a	  360	  gradi	  sullo	  sviluppo	  della	  conoscenza	  e	  della	  reputazione	  
del	  brand	  nel	  settore	  dei	  vini	  di	  qualità,	  analizzando	  testi	  ed	  articoli	  pubblicati,	  studiando	  case	  history	  di	  
personaggi	  di	  successo,	  cercando	  inoltre	  di	  cogliere	  differenze	  e	  punti	  comuni,	  con	  l’obiettivo	  di	  ottenere	  
informazioni	  più	  approfondite	  e	  specifiche,	  che	  vadano	  oltre	  i	  semplici	  concetti	  generali	  di	  marketing	  e	  le	  
biografie	  delle	  aziende	  che	  hanno	  riscontrato	  maggior	  successo	  nel	  mondo	  dei	  grandi	  vini.	  
	  
b)	  Misurazione	  e	  valutazione	  della	  brand	  awareness	  e	  brand	  reputation	  di	  Campo	  alla	  Sughera	  
	  
In	  questa	  seconda	  parte	  del	  lavoro	  si	  valuterà	  il	  brand	  di	  Campo	  alla	  Sughera,	  in	  particolare	  quanto	  è	  
conosciuto,	  la	  reputazione	  che	  possiede	  e	  come	  viene	  percepito,	  sia	  all’interno	  dei	  canali	  di	  vendita	  in	  cui	  è	  
presente,	  quindi	  Ho.Re.Ca.	  ed	  enoteche/wine	  shop,	  sia	  tra	  i	  consumatori	  finali	  che	  acquistano	  o	  consumano	  




• Quanto	  è	  diffusa	  la	  conoscenza	  del	  brand	  Campo	  alla	  Sughera?	  
• Quali	  sono	  le	  modalità	  attraverso	  le	  quali	  il	  pubblico	  conosce	  il	  brand	  Campo	  alla	  Sughera?	  
• Che	  reputazione	  possiede	  tra	  i	  consumatori?	  E	  tra	  i	  ristoranti	  e	  le	  enoteche?	  




4.	  TIPO	  DI	  STUDIO	  
	  
L’indagine	  sarà	  improntata	  su	  ricerche	  di	  tipo	  esplorativo	  e	  descrittivo:	  le	  prime	  sono	  indagini	  di	  più	  ampio	  
spettro	  che	  permetteranno	  di	  comprendere	  meglio	  il	  settore	  di	  riferimento,	  mentre	  con	  le	  seconde	  verrà	  
analizzato	  il	  problema,	  definendo	  le	  variabili	  coinvolte	  che	  consentiranno	  di	  comprendere	  a	  fondo	  i	  








5.	  POPOLAZIONE	  E	  CAMPIONE	  	  
Dati	  gli	  obiettivi	  della	  ricerca,	  è	  opportuno	  condurre	  l’indagine	  sulle	  3	  seguenti	  macro-­‐categorie	  di	  soggetti:	  
	  
a)	  Titolari	  e/o	  responsabili	  del	  reparto	  “vino”	  di	  hotel	  e	  ristoranti	  	  
b)	  Titolari	  di	  enoteche/wine	  shop	  
c)	  Consumatori	  di	  vini	  di	  qualità	  
	  
Come	  richiesto	  dalla	  committenza,	  lo	  studio	  verrà	  condotto	  sulla	  provincia	  di	  Pisa	  e	  sul	  territorio	  	  	  	  	  	  	  	  	  
di	  Bolgheri	  e	  Castagneto.	  
	  
a)	  Titolari	  e/o	  responsabili	  del	  reparto	  “vino”	  di	  hotel	  e	  ristoranti	  	  
Come	  indicato	  anche	  nel	  quadro	  di	  riferimento,	  hotel	  e	  ristoranti	  rappresentano	  i	  canali	  di	  vendita	  
principali	  per	  i	  vini	  di	  qualità.	  In	  base	  alla	  disponibilità,	  per	  quanto	  riguarda	  il	  territorio	  di	  Bolgheri	  e	  
Castagneto,	  verranno	  effettuate	  interviste	  presso	  i	  16	  punti	  vendita	  indicati	  nella	  guida	  “Andar	  per	  Tavola”,	  
presentato	  come	  uno	  dei	  più	  attenti	  lavori	  di	  ricerca	  effettuato	  sulle	  aree	  della	  provincia	  di	  Livorno;	  	  
Mentre	  per	  quanto	  riguarda	  Pisa,	  caratterizzata	  da	  un	  territorio	  più	  esteso,	  verrà	  estratto	  un	  campione	  su	  
cui	  verranno	  condotte	  le	  interviste.	  
	  
b)	  Titolari	  enoteche/wine	  shop	  
Per	  il	  secondo	  canale	  di	  vendita	  più	  importante,	  per	  quanto	  concerne	  il	  territorio	  di	  Bolgheri	  e	  Castagneto,	  
verrà	  seguito	  lo	  stesso	  criterio	  menzionato	  per	  hotel	  e	  ristoranti,	  facendo	  riferimento	  alla	  guida	  “Andar	  per	  
Tavola”;	  in	  questo	  caso	  le	  enoteche	  selezionate	  sono	  7.	  Per	  il	  territorio	  di	  Pisa,	  allo	  stesso	  modo,	  sarà	  
estratto	  un	  campione	  al	  quale	  sottoporre	  le	  interviste.	  Tuttavia,	  verrà	  presa	  in	  considerazione	  anche	  
l’enoteca	  Vanni,	  situata	  a	  Lucca,	  in	  quanto	  citata	  dalla	  rivista	  “Gambero	  Rosso”	  come	  una	  delle	  migliori	  in	  
Toscana,	  alla	  quale	  perciò	  verrà	  dedicata	  un’intervista	  in	  profondità	  al	  titolare.	  
	  
c)	  Consumatori	  di	  vini	  di	  qualità	  	  
E’	  importante	  comprendere	  anche	  come	  il	  brand	  di	  Campo	  alla	  Sughera	  viene	  percepito	  dai	  consumatori	  di	  
vini	  di	  qualità,	  in	  quanto	  sono	  loro	  che	  poi	  acquistano	  o	  consumano	  vino.	  In	  questo	  caso	  verranno	  
sottoposte	  interviste	  in	  occasione	  delle	  visite	  presso	  le	  diverse	  enoteche	  e	  ristoranti;	  questa	  è	  ritenuta	  la	  
circostanza	  migliore	  per	  imbattersi	  in	  consumatori	  informati	  e	  con	  un’educazione	  enologica.	  
	  
A	  questo	  studio,	  infine,	  verrà	  aggiunta	  una	  piccola	  survey	  che	  verrà	  svolta	  all’interno	  del	  Vinitaly	  2015,	  dove	  
la	  presenza	  di	  buyer,	  enologi,	  e	  in	  generale	  professionisti	  del	  settore,	  potrà	  essere	  utile	  per	  ricavare	  
informazioni,	  relative	  al	  concetto	  di	  brand	  nell’ambito	  dei	  vini	  di	  qualità.	  	  
6.	  STRUMENTI	  DI	  RICERCA	  	  	  
Per	  quanto	  concerne	  la	  parte	  relativa	  alla	  ricerca	  bibliografica,	  verranno	  analizzati	  testi,	  manuali,	  biografie,	  
case	  history	  e	  articoli	  legati	  al	  mondo	  del	  vino,	  sfruttando	  in	  particolar	  modo	  il	  Web	  ,ed	  interrogando	  
alcune	  banche	  dati	  quali,	  ad	  esempio,	  Emerald	  ed	  Ebsco.	  
	  
Riguardo	  alla	  seconda	  parte,	  la	  ricerca	  sarà	  condotta	  attraverso	  analisi	  di	  tipo	  quantitativo	  e	  qualitativo.	  
L’indagine	  svolta	  sui	  titolari	  di	  hotel,	  ristoranti	  ed	  enoteche/wine	  shop	  verrà	  effettuata	  attraverso	  interviste	  
face-­‐to-­‐face	  (con	  supporto	  di	  un	  questionario	  cartaceo),	  che	  consentiranno	  di	  analizzare	  in	  modo	  più	  
specifico	  e	  profondo	  il	  brand	  dell’azienda	  oggetto	  di	  studio;	  laddove	  dovessero	  esserci	  problemi	  di	  
disponibilità	  o	  lontananza	  del	  punto	  vendita,	  il	  medesimo	  questionario	  sarà	  svolto	  telefonicamente	  o	  via	  
mail.	  
Per	  quanto	  riguarda	  il	  collettivo	  dei	  consumatori	  di	  vini	  di	  qualità,	  anche	  in	  questo	  caso	  la	  ricerca	  prevede	  
un	  questionario	  face-­‐to-­‐face	  in	  forma	  cartacea.	  
 150 
La	  medesima	  forma	  verrà	  utilizzata	  anche	  in	  occasione	  del	  Vinitaly	  2015,	  all’interno	  del	  quale	  la	  presenza	  di	  
professionisti	  del	  settore	  darà	  la	  possibilità	  di	  raccogliere	  informazioni	  rilevanti	  sia	  sul	  brand	  Campo	  alla	  
Sughera,	  ma	  anche	  sul	  concetto	  di	  brand	  in	  generale	  nel	  settore	  dei	  vini	  di	  qualità.	  	  
Infine,	  queste	  saranno	  integrate	  da	  interviste	  in	  profondità.	  	  
	  
7.	  VANTAGGI	  PER	  LA	  COMMITTENZA	  	  
L’esito	  dell’indagine	  fornirà	  un	  valido	  supporto	  informativo	  alla	  committenza	  riguardo	  alle	  richieste	  esposte	  
durante	  il	  briefing.	  
Attraverso	  i	  dati	  e	  le	  informazioni	  raccolte,	  potranno	  essere	  fornite	  al	  management	  utili	  indicazioni	  
riguardo:	  
	  
• L’esistenza	  o	  meno	  di	  una	  bibliografia	  relativa	  alla	  brand	  awareness	  e	  brand	  reputation	  nel	  settore	  
dei	  vini	  di	  qualità;	  
	  
• Le	  modalità	  di	  creazione	  e	  di	  sviluppo	  della	  reputazione	  del	  proprio	  brand	  all’interno	  di	  un	  settore	  
sempre	  più	  affollato	  e	  competitivo;	  
	  
• Dati	  ed	  informazioni	  sulla	  brand	  awareness	  e	  brand	  reputation	  di	  Campo	  alla	  Sughera,	  in	  
particolare	  nel	  territorio	  toscano	  e,	  eventualmente,	  suggerimenti	  o	  consigli	  su	  come	  potenziare	  
queste	  ultime.	  
	  
	   	  	  	  	  	  	  	  	  
 
